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RESUMO

A publicidade é um elemento muito presente no dia a dia das sociedades capitalistas
contemporaneas. Seus conteudos geralmente fazem uso de representagcdes comuns,
chamando a atencdo do publico através da familiaridade com as simbologias
veiculadas. Nesse contexto, € usual que representacées de género e de orientacao
sexual sejam apresentadas a partir das nocées medianas das/os expectadoras/es,
contribuindo para o reforco de normatividades. Contudo, essas representatividades
hegeménicas, em alguns momentos, dividem espaco com narrativas de género e de
diversidade sexual ndo-hegemdnicas — ainda que com menor regularidade. A vista
disso, este trabalho se propée compreender a construgao de narrativas de género e
de diversidade sexual nao-hegemdnicas, no contexto da publicidade audiovisual
brasileira veiculada em TV e/ou meio digital. Para isso, a partir da construgdo de um
banco de dados, composto por anuncios publicitarios audiovisuais, construiu-se um
corpus amostral a partir da definicdo dos seguintes eixos: a) empoderamento
feminino; b) masculinidades ndo-hegeménicas; c) relacbes homoafetivas; d)
identidades género-divergentes; de onde foram extraidos 12 anuncios, a partir dos
seguintes critérios: a) enredo que identifique os anuncios como narrativas néo-
hegemadnicas de género e diversidade sexual; b) disponibilidade no Youtube; c)
terem sido exibidos em TV ou langados no Youtube entre 2015 e 2019. O material foi
analisado tomando como base os principios da andalise de conteudo, propostas por
Laurence Bardin, com adapta¢des ao objeto construido, e sob a luz do quadro teérico
utilizado. Os resultados apontam para uma utilizagdo das identidades néao-
hegeménicas, ainda que importante, para a construcdo de representatividades
positivas, de modo superficial no que se refere a um aprofundamento nas causas e
pautas dos segmentos populacionais e dos movimentos sociais representados, com
forte tendéncia para uma normatizacdo dessas identidades e sua reducdo a um nicho

de consumo.

Palavras-chave: Publicidade. Identidades n&o-hegemédnicas. Empoderamento
Feminino. Masculinidades Diversidade sexual. Populacdo LGBTQI+.



ABSTRACT

Advertising is a very present element in the daily life of contemporary capitalist
societies. Its contents usually make use of common representations, drawing public
attention through familiarity with the symbologies conveyed. In this context, it is usual
that representations of gender and sexual orientation are presented from the median
notions of the spectators, contributing to the strengthening of norms. However, these
hegemonic representations, in some moments, share space with narratives of gender
and non-hegemonic sexual diversity — even if with less regularity. In view of this, this
work aims to understand the construction of gender narratives and non-hegemonic
sexual diversity, in the context of Brazilian audiovisual advertising broadcast on TV
and/or digital media. For this, from the construction of a database, composed of
audiovisual advertisements, a sample corpus was constructed from the definition of
the following axes: a) female empowerment; b) non-hegemonic masculinities; c)
homoaffective relationships; d) gender-divergent identities; from which 12
advertisements were extracted based on the following criteria: a) plot that identifies the
advertisements as non-hegemonic narratives of gender and sexual diversity; b)
availability on Youtube; c) have been shown on TV or released on Youtube between
2015 and 2019. The material was analyzed based on the principles of content analysis,
proposed by Laurence Bardin, with adaptations to the constructed object, and under
the light of the theoretical framework used. The results point to a use of non-hegemonic
identities, although important, for the construction of positive representativeness, in a
superficial way with regard to a deepening in the causes and agendas of the population
segments and the social movements represented, with a strong tendency towards a
normalization of these identities and their reduction to a niche of consumption.

Keywords: Advertising. Non-hegemonic identities. Female Empowerment.
Masculinities Sexual Diversity. LGBTQI+ population.
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I - INTRODUCAO

Anadlises da funcao da midia no reforco de padrées de género e diversidade
sexual hegemobnicos sdo bastante comuns na literatura das ciéncias sociais e das
demais disciplinas que se debrugam sobre a comunicacao. A consideravel quantidade
de estudos com esse recorte demonstra, em alguma medida, a sua relevancia. Em
especifico na atual conjuntura brasileira, em que se acentuam as investidas no
controle midiatico com fins de dominacao na producéo e difusdo de narrativas como
as referentes as questdes relacionadas a género e a diversidade sexual, torna-se
necessario, mesmo diante do quantitativo de trabalhos com semelhante abordagem,
lancar novos olhares e contribuir com o alargamento dessa discussao.

Meu interesse nos estudos de género se inicia no processo de construcao do
meu trabalho de conclusao de curso da graduacao em ciéncias sociais e toma corpo
na dissertacdo de mestrado em sociologia, respectivamente intitulados “Atrizes da
Noite”: elementos histéricos e abordagem etnografica da prostituicdo praticada por
mulheres no bairro da Pajucara, na cidade de Maceié (LIMA, 2009) e “Revesti-vos do
homem novo”: um estudo sobre masculinidades no contexto da Renovacédo
Carismatica Catdlica (LIMA, 2014) — esta ultima publicada em 2014 pela Novas
Edigbes Académicas em formato de e-book.

Para a tese de doutoramento, ainda no processo de finalizagdo da dissertagao
do mestrado, ja havia decidido desenvolver uma pesquisa que interseccionasse 0s
estudos de género com os estudos midiaticos, impulsionado por algumas leituras com
tal aproximacao naquele momento.

Aconteceu que nesse mesmo periodo, em convergéncia com a minha
propensao a tematica, a Rede Globo de Televisdo comegou a anunciar o remake da
novela Guerra dos Sexo, que teve seu inicio em outubro de 2012, e logo despertei
interesse em toma-la como objeto de estudo.

Meu interesse pela novela foi despertado porque seu titulo ja me estimulava a
cogitar como seria seu enredo. Tal curiosidade foi reforcada pelas chamadas exibidas
nos intervalos comerciais. A primeira delas, deveras significativa para um pesquisador
dos estudos de género, iniciava-se com um grupo de homens correndo em uma rua
bem arborizada, alinhados em fileiras, sob um ritmo controlado e cantando em coro.

A configuragdo da cena remetia a corrida de um pelotdo de policiais ou de

soldados das for¢cas armadas, quando agem de maneira semelhante ao realizar seus
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treinos de corrida pelas ruas. O que acontece em seguida, € que, na direcao contraria,
um grupo de mulheres, organizado de maneira semelhante, vem correndo em direcao
ao pelotdo masculino. As figuras que apareciam em ambos os pelotdes vestiam
roupas que remetiam a esteredtipos de género de pessoas comuns, com roupas de
passeio, trabalho e de treino e agregavam pessoas jovens, de meia idade, idosas,
brancas, negras e de alturas variadas. Mas o0 que mais havia de significativo no que
se refere as questdes de género era o que esses pelotdes cantavam, cada um por

vez:

Eles: As mulheres ndo estdo com nada
Os homens vao vencer esta parada

Elas: Todo homem é um fracote
A mulher é o sexo forte

Eles: Elas acham que aguentam o rojao
Sé se for pra piloto de fogao

Elas: O homem pensa que o mundo € seu
Mas sé serve pra trocar pneu’

O teor da disputa construida na chamada da novela é claramente de guerra
entre géneros, por isso a formacao de dois “exércitos” com soldados esbravejando,
em seus gritos de guerra, frases de efeito difundidas no meio social, com explicita
intencao de pegar as/os espectadoras/es por meio do que lhes € comum, no que diz
respeito as diferengas socialmente marcadas.

O desfecho dessa chamada é ainda mais significativo, pois quando os dois
pelotbes se encontram, acontece o inesperado, diante de uma suposi¢do de guerra.
Formam-se casais que trocam carinhos, como abragos e beijos. Provavelmente como
artificio humoristico para despertar ainda mais interesse da/o telespectador/a, também
pela veia humoristica do enredo da novela. Ainda mais, para efetuar outro reforgo, que
é o da heteronormatividade. Assim, a mensagem parece ser de que 0s “sex0s”? sdo
opostos, por vezes conflituosos, mas se atraem.

Em outras chamadas, o teor da mensagem é parecido. Sempre composto por

cenas da novela em que casais aparecem em situacdo de conflito, soltando

! Para textos capturados dos contelidos analisados neste trabalho serd utilizada a seguinte
configuracdo: fonte 11, espagamento entrelinhas de 1,5 cm, e recuo da margem esquerda
de 2 cm. Tal configuracao visa diferenciar esses textos dos textos das citagoes.

2 Utilizo “sexo” entre aspas em sinal de conservagédo do termo utilizado pela chamada da
novela e em alusao ao seu préprio titulo. A discussao conceitual acerca do uso de sexo e/ou
género sera feita em sessdes posteriores deste trabalho.
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afirmagoes estereotipadas acerca do “sexo oposto™ ou em situagédo de atragédo. Em
uma delas, a atriz Gléria Pires aparece pronunciando as seguintes palavras: “escolha
seu lado, a guerra vai comegar”.

Nesse momento a atriz € mostrada levemente virada para o lado, de bracos
cruzados, olhar para a/o telespectador/a. Sua postura € incisiva, convidativa. Quer
provocar a/o telespectador/a a participar da guerra anunciada no enredo da novela,
adiantado ao publico, por meio de pequenas cenas, ao longo da chamada.

Apesar de amarrar o meu interesse em enveredar nas questdes de género e
suas interfaces com o campo midiatico, a analise da referida telenovela ou de qualquer
outra ndo se concretizara neste trabalho. E esse novo passo em direcao a construcao
do objeto da presente pesquisa foi dado a partir da reflexdo da compatibilidade entre
objeto e pesquisador. Ora, ndo seria possivel concretizar uma pesquisa em que meu
interesse e minha disponibilidade para o objeto ndo fossem suficientes para me fazer
me debrucar sobre ele. E assim seria se eu insistisse em levar adiante tal
empreendimento, pois, por ndo ter habito de acompanhar telenovelas e, nem
tampouco, de agradar-me com seu contetudo, ou mesmo disciplina para seguir seus
enredos nos horarios definidos na grade da programacao.

Obviamente que nem sempre os objetos que escolhemos para estudar se nos
colocam disponiveis e prontamente acessiveis. Deve haver, por parte da/o
pesquisador/a, alguma disciplina para acompanhéa-los. E incontestavel que, para o
minimo acompanhamento de qualquer objeto, deve haver algum interesse que
possibilite a execugao da pesquisa. E no que se refere a uma tese de doutoramento,
que deve ser desenvolvida em alguns anos, seria arriscado manter um objeto em que
houvesse tdo pouca afinidade de minha parte. Destarte, telenovelas ndo seriam
objetos de estudo adequados para mim.

Entretanto, meu objeto de pesquisa estava mais préximo do que eu imaginava,
ao descartar aquele outro. Recordo-me que, no processo de construgcao de um projeto
de pesquisa para tentar a selegdo do doutorado, cheguei a me debrugar sobre a
abertura da novela em pauta e sobre informacdes acerca da mesma no seu site. Esse
exercicio me fez perceber que o recurso midiatico audiovisual de apenas 1 minuto —

suas chamadas — me havia dado muito “pano para a manga”. E essa € uma

3 A utilizagao do termo “sexo oposto” entre aspas segue a mesma logica da utilizagdo de
“sexo”, pois como falei na nota anterior, ainda nao foi conduzida neste trabalho uma
discussao sobre o0s usos destes termos, nem tampouco acerca da sua suposta oposicao.
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caracteristica de materiais audiovisuais que utilizamos para analise. H4 um conjunto
de informagdes como enredo, enquadramentos de tela, personagens em destaque e
em segundo plano, suas atitudes, suas falas, a forma como sao apresentadas/os,
recursos sonoros e musicais, dentre outros. Ora, todas essas caracteristicas estavam
presentes em outra categoria de midia, inclusive com tempo de exibicado semelhante:
0s comerciais de TV.

A tematica passou a me interessar mais quando concretizei em minhas
reflexdes iniciais, a sua relacdo com o consumo e o auxilio que este tem, na
contemporaneidade, na construcdo das identidades (CAMPBELL, 2010), sobretudo
no que diz respeito a criagdo de nichos de consumo sexuados, reforcando ou
subvertendo essas representacdes socialmente construidas.

Como problema de pesquisa para aguele momento, desenvolvi a seguinte
questdo: de que maneira a publicidade audiovisual brasileira produz e reproduz
padroes de género e de orientagdo sexual?

Basta que se lance olhar mais atento para a formatacao atual dos comerciais
de TV brasileiros e logo perceberemos que género e diversidade sexual sao
representados majoritariamente de maneira hegemdnica*, sendo tarefa dificil acessar,
em nossas memorias, as vezes em que vimos, em alguma publicidade, homens e
mulheres que, respectivamente, ndo ostentassem masculinidades e feminilidades
normativos.

Essa normatividade, alias, percebida claramente na utilizacao de simbolos que
sdo considerados como emblematicos e instituidores da masculinidade e da
feminilidade como polos. De maneira mais clara, podemos perceber, sem trazer ainda
dados para tal demonstracdo, a utilizacdo de cores, vestimentas, modos de agir,
performances, ambientes especificos, que sdo “consagrados” na percepg¢ao ocidental
como caracteristicos de um género ou de outro.

Pensemos nos comerciais de produtos de limpeza e imediatamente
lembraremos de mulheres como protagonistas e como publico-alvo ao qual se dirigem.
Pensemos em comerciais de automdveis e lembraremos de homens, na maioria das
vezes, guiando-os e deixando subentendido que aquele tipo de produto € destinado a
eles. Pensemos em comerciais de bebidas alcodlicas e lembraremos de grupos de

homens consumindo-as e da aparicdo de mulheres, geralmente, com roupas

4 Esse conceito trazido de CONNELL (1995) sera abordado em sessoes posteriores.
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consideradas provocantes, levando a confusdo do que esta realmente a venda — se
elas ou as bebidas. Pensemos em comerciais de produtos voltados a criangas ou a
qualquer categoria de cuidado e logo teremos mulheres como protagonistas ou como
publico-alvo do comercial.

Tarefa dificil, porém, é tentar lembrar quantas vezes pudemos ver um casal
homoafetivo em algum comercial. Talvez ainda seja dificil lembrar de algum comercial
que tenha proposto homens cuidando de bebés, da cozinha ou qualquer outra parte
do ambiente doméstico, socialmente construido como feminino, ou de mulheres
protagonizando comerciais de bebidas alcodlicas ou automoéveis, como
consumidoras. Mais dificil ainda, porém, é lembrar da presenca de uma pessoa
transgénera em qualquer tipo de comercial brasileiro.

No longo processo de reflexdo em que esta implicada a construgdo de um
objeto de pesquisa, cheguei a incomodar-me com a obviedade desta problematica e,
a medida em que essa obviedade ganhava corpo, esforcava-me para identificar o
inevidente no contexto publicitario. A consequéncia deste empenho direcionou meu
olhar justamente para o incomum do sutil movimento de producdo de publicidades
com representacdes de género e de diversidade sexual fora da norma.

Dessa maneira, em atengdo ao crescente, porém timido, movimento de
veiculacdo de publicidades que escapam, em seus enredos e representacdes, de
maneira mais ou menos enfatica, dos papéis polarizados e demarcados de género e
da heteronormatividade e, em fungcdo da compreensao da conjuntura sociopolitica
recente, em que setores conservadores e religiosos se levantam em guerra as pautas
e discussdes dos movimentos e estudos cientificos acerca das tematicas de género e
diversidade sexual, tomo como necessario o estudo das publicidades compostas de
narrativas ndo-hegemanicas que de género e de diversidade sexual.

Dito isso, serdo consideradas para fins de descricdo e analise, na Tese, as
publicidades audiovisuais que, de maneira sutil ou explicita, propdem representacdes
ou discussdes relacionadas a igualdade de géneros, portanto, aquelas em que séo
desconstruidos os lugares-comuns atribuidos aos papéis de género e que também
desconstroem o finalismo socialmente construido da heterossexualidade.

Dessa maneira, coloco como questédo de pesquisa: de que modo se configuram
as narrativas de anuncios publicitarios audiovisuais brasileiros com propostas nao-
hegemoénicas de género e de diversidade sexual, veiculadas em TV e/ou meio digital,
entre 0os anos de 2015 e de 20197
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Posta a questdo de pesquisa, proponho como objetivo deste trabalho
compreender a construgcdo de narrativas de género e de diversidade sexual ndo-
hegemoénicas, no contexto da publicidade audiovisual brasileira veiculada em TV e/ou
meio digital. Como objetivos especificos proponho-me a: identificar se ha e, se houver,
em quais produtos e marcas, as publicidades com narrativas ndo-hegemoénicas de
género e de diversidade sexual aparecem com regularidade e em quais aspectos
esses comerciais se diferenciam ou se aproximam; descrever como Sao
apresentadas/os as/os personagens presentes nas narrativas destes comerciais,
analisando os aspectos de conservacdo e os de ruptura atinentes a género e
diversidade sexual, considerando os diversos elementos utilizados para a construcao
de tramas de carater audiovisual; compreender a contextualizagdo das narrativas
publicitarias de género e de diversidade sexual ndo-hegeménicas em sua inser¢ao na
conjuntura sociopolitica brasileira.

O fio condutor deste trabalho € a compreensao de que a publicidade esta
relacionada com a manutencdo da hegemonia das classes dirigentes e,
consequentemente, da producao de modelos identitarios também hegeménicos, que
endossem tal dominacdo. Dessa maneira, as representacdes de sujeitos nos
comerciais, mesmo quando descolados do dispositivo binario de género e da
heteronormatividade, tenderiam a retroalimentar o processo de convencimento dos
sujeitos e de conformagdo de suas percepgbes, modos de pensar e agir,
fundamentando a (pseudo)naturalidade do status quo e revelando uma ampliagdo do
escopo de consumo — com a diversificacdo de sujeitos e o0 reposicionamento de
marcas — de maneira controlada e controladora.

Controlada, porque deveras seletiva em relacdo a que questdes atinentes as
identidades ndao-hegemdnicas de género e de diversidade sexual que sao tomadas
como relevantes para a ocupacdo do espago das narrativas publicitarias.
Controladora, porque provavelmente arquiteta de uma nova normatividade dos
sujeitos que representa e dos espacos especificos e publicos em que esses sujeitos
veiculados.

Para a verificacdo dessas hipdteses e o alcance dos objetivos propostos,
descrevo os procedimentos adotados para a recolha e producéo de informacgdes deste
trabalho, no segundo capitulo intitulado: Percurso metodoldgico. Nele, aponto,
inicialmente, como duas pecas publicitarias tiveram carater basilar para a construcao
do objeto do presente estudo e que, portanto, proporcionaram os insights necessarios
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para os direcionamentos tomados para a construcdo do corpus de pesquisa,
descrevendo os procedimentos iniciais da recopilagcdo de pecas publicitarias, sua
gradativa lapidacao, bem como os recursos utilizados para tal.

A seguir, na subsecgéo 2.1, apresento a diferenciagdo basica dos conceitos de
publicidade e propaganda que serao utilizados no decorrer do texto. E, aproveitando
a abertura dada para as definicbes dos termos do trabalho, elaboro a compreensao
aqui posta sobre identidades hegeménicas e nao-hegeménicas, termos fundamentais
para o desenvolvimento da pesquisa.

Para isso, valho-me do desenvolvimento conceitual realizado pelo filésofo
Antonio Gramsci (2017), que, a partir de sua elaboragédo, deixa um legado para a
compreensao da dimensao superestrutural da dominacéao de classes — e producéao
das hegemonias — e conduzo a discussao para o desenvolvimento do uso do termo
no contexto dos estudos de género. Para tal, valho-me das contribuigées da sociéloga
Raweyn Connell, que, faz uso do termo, sobretudo, no contexto dos estudos de
masculinidades — tendo se tornado principal referéncia na tematica. Dessa maneira,
busco desenvolver um dialogo entre as contribuicbes de Gramsci e de Connell para
moldar os usos dos termos hegemonia e nao-hegemonia no contexto da presente
pesquisa, que se volta para as questdes identitarias envolvendo género e diversidade
sexual.

O segundo capitulo ainda conta com uma discussao, na subsecao 2.3, acerca
da construcdo das estratégias de amostragem do trabalho, apresentando os
procedimentos realizados para tal; a definicdo dos eixos de andlise e interpretagéo e
os critérios de inclusdo no corpus definitivo da pesquisa. Ao fim, na subsecao 2.4,
apresento os principios da andlise de conteudo e como ela foi utilizada no presente
estudo.

O terceiro capitulo intitulado Publicidade, conjuntura sociopolitica e narrativas
de género e diversidade sexual apresenta o quadro tedrico do trabalho, inicialmente
contextualizando a publicidade no Brasil (subse¢édo 3.1) e sua intima relacdo com a
programacao televisiva, por ser a grande financiadora dos programas que assistimos
e, consequentemente, conferir as/aos anunciantes o poder de pautar os contetdos de
programas, telejornais e telenovelas. Dessa maneira, fica evidente, a partir da
discussao da literatura sobre a tematica, que se prolonga as subsecbes 3.2 € 3.3, a
utilizacdo da publicidade para a manutencdo do controle social, e, portanto, da
hegemonia dos grupos dirigentes.
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Ja nas subsecoes 3.4 e 3.5, é dado, inicialmente, destaque para o marco teérico
sobre género e diversidade sexual, que sustenta as discussbes, andlises e
interpretacdes da Tese, e estabelecido um dialogo com a producéo de inteligibilidades
através da publicidade. Dessa maneira, busca-se estabelecer um didlogo entre o
dispositivo binario de género e a sua presenca através da publicidade, como
perpetuadores de normatividades e retroalimentacdo dos poderes de grupos
hegemadnicos.

A subsecéao 3.6 encerra a terceira secao deste trabalho, trazendo um panorama
da conjuntura sociopolitica brasileira, fundamental para compreender aonde se insere
esse estudo e o material nele analisado. Dessa maneira, esta parte do trabalho aponta
para os elementos aliancados contemporaneamente, quais sejam, o avanco do
neoliberalismo e suas politicas, 0 conservadorismo cristao religioso e o reavivamento
do anticomunismao.

Dos capitulos 4 até o 7, descrevo, analiso e fago as interpretacdoes dos 12
comerciais escolhidos para compor o corpus do trabalho.

Cada uma dessas secoOes € reservada para analisar um eixo especifico de
andlise, definido na secao 2.

No quarto capitulo intitulado “Deixa ela falar”: anuncios publicitarios com
narrativas de empoderamento feminino, sdo analisados e interpretados os 3
comerciais selecionados com a tematica de empoderamento feminino. Para tal, além
da utilizagdo do quadro tedrico desenvolvido na se¢do 3, acrescento uma discussao
de tedricas sobre empoderamento (BATLIWALA, 197; LEON, 2001), que desconstroi
a perspectiva individualista vigente no senso comum e nos meios midiaticos e sobre
interseccionalidades (CRENSHAW, 2002; AKOTIRENE, 2019), que permite
compreender, a partir das lutas das feministas negras, como outras questdes, para
além das referentes a género, devem estar presentes na compreensao das opressoes
que se impdem sobre 0s sujeitos.

O quinto capitulo intitulado “A gente se cuida, mas ndo conta pra ninguém?”:
anuncios publicitarios com narrativas de masculinidades n&o-hegeménicas, as
analises e interpretacbes dos comerciais sao conduzidas a partir de um
aprofundamento do conceito de masculinidades hegeménicas de Raweyn Connell
(1995, 2003, 2013).

O capitulo 6, “A gente ndo morde”: anuncios publicitarios com narrativas sobre

relagbes homoafetivas, os avangos e entraves vivenciados pelo movimento e pela
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populacdo LGBTQI+ sao discutidos no contexto das narrativas que compdem o eixo
analitico. Nessa sec¢ao, um didlogo ainda mais forte com a conjuntura sociopolitica, ja
que uma das pecas publicitarias analisadas foi alvo de denuncia no Conselho Nacional
de Autorregulacdo Publicitaria (Conar) e de tentativa de boicote por segmentos
religiosos conservadores.

Da mesma maneira, um dos comerciais selecionados para o sétimo e ultimo
capitulo, intitulado: “Sabe a minha identidade? Nada a ver com o genital”: anuncios
publicitarios com narrativas género-divergentes, um dos comerciais selecionados
também foi alvo de dendncia no Conar e de campanha de boicote. Nesse eixo
analitico, especificamente, foi colocado em questao a dificuldade em recolher material
para a categoria, evidenciando o processo de invisibilizacdo e silenciamento das
identidades nele representadas.

Cabe ainda informar que, tanto o titulo deste trabalho, quanto os dos capitulos
4,5, 6 e 7 sdo fragmentos de textos dos comerciais aqui analisados. A escolha por
utilizar esses fragmentos para nomear a Tese e o0s capitulos, intenta conferir
representatividade as identidades nao-hegeménicas representadas nos anuncios
trabalhados adiante e em pauta neste trabalho.

Por fim, nas consideracgdes finais apresento o balan¢o dos resultados e das
analises feitas ao longo dos capitulos, estabelecendo um didlogo com a conjuntura
socioeconémica trazida pelo capitalismo e, em especifico, suas caracteristicas no
contexto brasileiro, em que estao aliados elementos do neoliberalismo com elementos
do fundamentalismo religioso cristdo. Tal conjuntura permite perceber com maior
nitidez a marginalizag&o das identidades ndo-hegemaonicas no contexto midiatico, bem
como as repercussdes de intolerancia e boicote as marcas e empresas que, de
alguma maneira, buscam dar representatividade a elas em suas campanhas

publicitarias.
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Il - PERCURSO METODOLOGICO

Para trilhar os caminhos deste estudo, duas pecas publicitarias foram de
fundamental importancia. A primeira, Um dia dos namorados para todas as formas de
amor, de 2015, da rede de perfumaria O Boticario, e a segunda, Dia dos misturados,
de 2016, da loja de departamento C&A. Em ambas, chamaram-me a atencdo as
narrativas sobre género e diversidade sexual de carater ndo-hegemaénicos, bem como
suas repercussoes.

O comercial de O Boticario é direcionado para o dia das/os namoradas/os. Em
seu enredo, diferentes casais se presenteiam em ocasido que alude a referida
comemoracao. Dentre eles, dois casais homoafetivos, um gay e um Iésbico — por isso
o titulo em referéncia a “todas as formas de amor”. De modo semelhante, o comercial
da C&A é direcionado para a mesma celebracdo e, em seu enredo, apresenta
diferentes casais que, mesmo sendo aparentemente heterossexuais, aparecem em
situacbes em que trocam suas pecas de roupas, desconstruindo a divisdo das
vestimentas por géneros — por isso seu titulo em referéncia a mistura.

Ambos os anuncios publicitarios foram explorados por conhecidas/os lideres
religiosas/os brasileiras/os em suas redes sociais, incitando seus/suas fiéis e
seguidoras/es a boicotar as marcas por, atentarem, em sua perspectiva, contra
valores que, em suas falas, sdo universais, como a heteronormatividade e a inflexivel
demarcacgéao da realidade por géneros binarios e opostos.

A iniciativa de ambas as marcas e a reagao de influenciadoras/es de opinido
conservadoras/es nas redes sociais me chamaram a atengdo de maneira especial
para os comerciais que contém em seu enredo narrativas que, de alguma maneira, se
distanciam de construgbes de género e de diversidade sexual hegemonicas. Tal
escolha, inclusive, permitira a este trabalho adentrar em questbes conjunturais do
Brasil, atinentes a emergéncia da construgédo da narrativa de “defesa da familia”, dos
“‘bons costumes”, do combate a “ideologia de género” e da “ideologia marxista”, que
imiscui todas essas questdes com um direcionamento politico-ideoldégico e
econdmico-ideoldgico especifico.

O direcionamento dado a partir do insight proporcionado pela anélise desses
dois anuncios, levaram-me a refazer a estratégia de coleta da presente investigacao.

Por ter como proposta anterior analisar as pecas publicitarias no que se refere

as formas de representacdo de género e de diversidade sexual de um modo geral,
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sem um direcionamento especifico, iniciei a producédo de informacbées da Tese de
maneira bastante ampla.

Cabe ressaltar, antes de prosseguir, que chamo de “produgao de informagdes”
0 que muitas/os chamam de “coleta de dados”. Minha posi¢do, entretanto, é de que
nas pesquisas qualitativas produzimos informagdes que sao interpretadas a partir do
uso de técnicas e com o auxilio de um quadro teérico.

Tal percepcao acerca da elaboragédo do trabalho cientifico intenta, de certa
forma, um distanciamento de uma perspectiva herdeira do cartesianismo, que alicerca
a maioria das ciéncias ditas exatas e naturais e que compreendem a atividade
cientifica como uma decodificacdo de fenbmenos — como se o fazer ciéncia fosse uma
série de procedimentos que levariam a traducao da realidade, que estaria dada.
Porém, parto do entendimento de que a ciéncia elabora interpretagbes sobre a
realidade, por isso, a depender dos caminhos tracados, das perspectivas teéricas
adotadas, de onde a/o pesquisador/a fala, dentre outras nuances, versdes diferentes
de uma mesma realidade podem ser produzidas e, consequentemente, havera
disputas para legitimar e definir versdes prevalecentes.

Quanto a esta questdo, considero deveras importante o que Fernando
Gonzalez Rey (2010) define enquanto “epistemologia qualitativa”. Em sua visao, o
conhecimento cientifico segue uma linha semelhante ao que falei ha pouco. Segundo
o autor, ele teria um carater construtivo-interpretativo.

Obviamente que esse ponto de vista ndo é algo recente no que concerne as
discussdes epistemoldgicas nas ciéncias humanas. E Max Weber (2003, p. 79) ja
tratava desta questdo no inicio de A ‘objetividade’ do conhecimento nas ciéncias

sociais:

[...] o carater do fendmeno "socioecondmico” de um evento n&o é algo
que lhe seja "objetivamente" inerente. Pelo contrario, ele esta
condicionado pela orientagdo do nosso interesse de conhecimento, e
essa orientagdo define-se conforme o significado cultural que
atribuimos ao evento em questdo em cada caso particular.

Salta aos olhos, neste trecho, que Weber formula precisamente que os
significados que atribuimos aos “eventos”, ou, em outras palavras, aos fenédmenos,
séo atribuidos por n6s mesmas/os. Ou seja, o carater sociolégico dos fenébmenos néo

Ihes é inerente — e, por analogia, também n&o é inerente a outra area do saber. Dai
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podemos inferir que ndo ha neles nada de dado, pois — ainda conforme a citacao —
nossos interesses realizam tais definigdes.

Entao, cabe ressaltar que os objetos sao relevantes para determinada area do
saber, a partir da orientacao de interesses daquelas/es que se propdem compreendé-
los. Cabe, ainda mais, ressaltar que interpretamos coisas ou fendmenos como objetos
relevantes ao interesse cientifico e que, portanto, construimos 0s nossos objetos de
estudo.

Mais adiante, no mesmo texto, ficara mais precisa a percepcao de Weber sobre
o papel arquitetbnico das/os pesquisadoras/es, quando desenvolve seu conceito de

tipo ideal:

Trata-se de um quadro de pensamento, e ndo da realidade histérica,
e muito menos da realidade “auténtica”, e ndo serve de esquema no
qual se pudesse incluir a realidade a maneira de exemplar. Tem antes
o significado de um conceito limite puramente ideal, em relagdo ao
qual se mede a realidade a fim de esclarecer o contetdo empirico de
alguns dos seus elementos importantes, e com o qual esta é
comparada. (WEBER, 2003, p. 109).

Pois bem, o tipo ideal € “quadro de pensamento” e néo “realidade historica” ou
“auténtica”. E o termo “ideal”’, facilmente confundivel com uma nog¢do de modelo,
distancia-se totalmente deste. Aproxima-se, segundo Weber, da nocdo de ideia.
Dessa forma, ndo é modelo do real e nem modelo para o real, e nem é preciséo
descritiva, nem tampouco um decodificador. E construgao, é tedrico.

Assim, Gonzalez Rey (2010) da continuidade a perspectiva do saber cientifico
como constru¢do. Tal como dito anteriormente, construtivo-interpretativo, em que o
conhecimento ndo consiste em uma apropriacao linear da realidade, mas em que
nossas praticas terminam por gerar um novo campo de realidade. E tais praticas sao

fundamentais na construcdo que sera feita.

Quando afirmamos o carater construtivo-interpretativo  do
conhecimento, desejamos enfatizar que o conhecimento € uma
construcao, uma produgdo humana, e ndo algo que esté pronto para
conhecer uma realidade ordenada de acordo com categorias
universais do conhecimento. (GONZALEZ REY, p. 6)

Esse processo construtivo-interpretativo posto por Gonzalez Rey (2010), gera

construgdes tedricas, que sdo denominadas modelos. Para chegar a eles, segundo o
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autor, ha um empenho da/o pesquisador/a para articular, ou conciliar — visto que ele
utiliza a palavra tensdo para relacionar esses momentos — o0 empirico com sua
producao intelectual. Podemos inferir dai, que a construgéo teorica € a sintese da
relagédo dialética entre a realidade empirica dos fendbmenos e a capacidade cognitiva
ou interpretativa da/o pesquisador/a, que, reforco, ndo decodifica aquela, mas constroi
versao (ou versoes) tedrica(s) sobre a mesma.

Realizada essa justificacdo da utilizacdo de termos e perspectivas
epistemologicas deste trabalho, retomo o processo de descricdo do processo de
construcdo do objeto de pesquisa do presente estudo e acerca da produgcdo de
informacdes aqui empreendida.

A primeira estratégia de recolha de pecas publicitarias se deu a partir da
determinacdo de momentos para colocar-me diante do aparelho de TV e assistir a
programacao da Rede Globo de Televisdo, bem como os seus intervalos comerciais.
Nesse primeiro momento, buscava intercalar-me em diferentes dias e horarios, diante
da TV, com a finalidade de apreender de que maneira os comerciais estavam ligados
a programacao televisiva.

Como era de se esperar, 0os anuncios ligados a programagao acompanhavam
a légica dos programas, no que se refere a sua estratificacdo por género. Em outras
palavras, programas que, a partir do que esta socialmente determinado como para um
ou outro género, tinham comerciais também estratificados segundo essa légica.

Um bom exemplo para elucidar essa afirmagéo € o programa AutoEsporte,
exibido nas manhas de domingo. Apresenta uma diversidade de matérias de interesse
aquelas pessoas que se colocam como amantes de automéveis, exibindo novidades
do mercado, inovagdes tecnoldgicas, dicas de direcdo, dentre outras informacdes
relacionadas a tematica.

Levando em consideragdo que, socialmente, o automovel é instituido como
majoritariamente masculino, ainda mais quando nos voltamos para o que a literatura
sobre relagbes de género tem afirmado, sobre a determinacdo social dos espacos
publicos como masculinos e dos privados como femininos (BOURDIEU, 2005;
CASTRO, 1995; FOUCAULT, 1994; SAFIOTTI, 2013). Ora, automédveis representam
o publico, a rua e, consequentemente, é 6bvio que se pode deduzir que os comerciais
ligados ao referido programa se voltam majoritariamente a este publico.

Pude observar, nos intervalos comerciais do AutoEsporte, anuncios de carros,

perfumes de fragrancia masculina, produtos/servigos relacionados ao futebol.
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Nessa mesma ldgica, outros programas de maior interesse de um publico
masculino — e com claras defini¢des da esfera publica como foco —, como Férmula 1
e Globo Esporte, tinham ligados a si uma programacao de comerciais semelhantes,
como: carros, perfumes masculinos, iméveis, bebidas alcodlicas, servigos bancarios.

Nos intervalos de programas voltados ao publico feminino, os comerciais
também seguiram o mesmo sentido. Seus horarios de veiculagdo refletem,
claramente, uma demarcacéo ligada a percepcdes sociais de género. Sao 0s casos
de programas como Sessao da Tarde, Vale a Pena Ver de Novo, Mais Vocé e Bem-
Estar, que tinham em seus intervalos, comerciais como: lojas de méveis, de calgcados,
de remédios, de higiene pessoal, de cosméticos, de produtos de limpeza, de bijuterias,
de alimentos, de planos de saude.

Obviamente que algumas categorias de comerciais sao exibidas nos intervalos
de programas voltados para ambos os publicos como: alguns de higiene pessoal, de
imoveis, de faculdades privadas e de operadoras de telefonia e de TV a cabo. Porém,
€ evidente que, tal como a programacao, 0os comerciais acompanham uma légica de
publicos-alvo cindida por géneros.

Na observacdo destes comerciais polarizados por género constatei que o
campo da publicidade, de fato, € ainda bastante timido com relagdo as representagoes
que veicula em seus conteudos, havendo, preferencialmente, a reproducao de uma
l6gica socialmente determinada. E tal configuracdo, atribuo a forca do
conservadorismo no pais, sobretudo com o estimulo gradual, nos ultimos anos, para
o desenvolvimento de uma resisténcia a visdes mais progressistas de género e de
sexualidade, sobre a qual me deterei mais adiante. Sendo assim, diante de tal
conjuntura, a programagéo televisiva e as narrativas publicitarias podem se deparar
com os “perigos” de ousar, e receberem, como resposta, o boicote ou outra forma de
reacao ou represdlia. Ou, talvez, tal configuracdo possa refletir a ideologia de classes
sociais especificas, que se colocam como guardias de moralidades ditas tradicionais.

O registro desses comerciais, no momento em que eu estava diante da
televisdo, era feito através de anotagdes de todos os anuncios exibidos (marca,
produto e caracteristicas marcantes) e, posteriormente, fazia uma busca de todos eles
no Youtube.

Para guarda-los em pastas especificas no computador, utilizei o programa
aTube Catcher, que permite que se fagam downloads de videos publicados na referida
plataforma de compartilhamento de videos.
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Seguindo essa rotina de registro e armazenamento de comerciais, logo
comecei a perceber certa dificuldade no que se refere a esse armazenamento, que
consistiu na indisponibilidade de um numero consideravel de comerciais no Youtube.

E perceptivel, ao acessar a plataforma, que muitas marcas se utilizam da rede
para compartilhar videos diversos. Comerciais, dicas, informagbes, dentre outras
categorias de postagens, como forma de ampliar seu escopo de divulgacao. Contudo,
essa ainda nao € uma pratica generalizada e, no que concerne a pesquisa, nao ter
disponiveis 0s comerciais para armazenamento, impossibilitaria posteriores acessos
com finalidade de analise.

Diante dessa limitacao, estabeleci como critério de inclusao para a amostragem
desta pesquisa, aqueles comerciais que tenham seus videos publicados no Youtube,
de maneira a possibilitar o armazenamento para a realizacao das analises.

A medida em que acessava a plataforma, fui me convencendo de que o
conteudo ali presente seria suficiente para a realizagao da presente pesquisa. Foi ai
que estabeleci um novo critério para a composicao da amostra: nao mais focar na
publicidade televisiva, mas na publicidade compartilhada no Youtube — abrangendo,
assim, tanto anuncios publicitarios veiculados na TV e na referida plataforma, quanto
exclusivamente nesta segunda —, mantendo como critério para armazenamento e
analise, comerciais compostos por enredos/narrativas.

A segquir, discutirei conceitos fundamentais para a compreenséo do objeto de
estudo aqui construido e para o desenvolvimento metodolégico-analitico desta

pesquisa.
2.1 Publicidade e Propaganda: breve definicao

Muito se fala em publicidade e propaganda e pouco se fala acerca das
possiveis diferencas de significados que podemos encontrar na difusdo desses
termos.

Como afirma Gilmar Santos (2005), os usos que se fazem aqui no Brasil dessas
palavras, terminaram por torna-las, na maioria das vezes, indistintas. Assim, € comum
que encontremos, na literatura especifica, os diferentes vocabulos sendo tratados
como sinbnimos e, muitas vezes, sendo intercalados como recurso estilistico para

evitar repetigoes.



31

Segundo o autor, 0 uso dessas palavras como sinénimos nao acompanha a
diferenciacdo que é feita na producdo anglo-saxénica. Dessa forma, apresenta as

particularidades de cada uma delas:

Publicidade: é todo o processo de planejamento, criacao, producéo,
veiculagdo e avaliacdo de anuncios pagos e assinados por
organizacdes especificas (publicas, privadas ou do terceiro setor).
Nessa acepcdo, as mensagens tém a finalidade de predispor o
receptor a praticar uma acao especifica (por exemplo, comprar um
produto, abrir conta em um determinado banco, reciclar embalagens
etc.). Essa acdo tem localizacdo no tempo e no espaco, podendo ser
quantificada. (p. 17)

Propaganda: visa a mudar a atitude das pessoas em relagcdo a uma
crencga, a uma doutrina ou a uma ideologia. Embora muitas vezes
utilize as mesmas ferramentas da publicidade, a propaganda n&o tem
a finalidade de levar as pessoas a praticarem uma agao especifica ou
imediata. Ela visa a uma mudanca das atitudes do publico em relagao
a uma ideia. Tem lugar na mente dos individuos ou no imaginario
social e é de dificil quantificagéo. (p. 17)

E interesse para o presente estudo, tomar como objetos os comerciais que se
aproximam do conceito de publicidade trazido por Santos (2005). Ou seja, que tém
como finalidade o convencimento das/os expectadoras/es a praticar alguma acao
relacionada a aquisicao de um produto ou servigo. Entretanto, ao definir meu interesse
em anuncios que contenham narrativas de género e diversidade sexual nao-
hegemadnicas, é interessante que se perceba que, ao se oporem, de determinada
maneira, aos sistemas e instituicbes que impéem modelos, padrdées, normalidades,
esta categoria de publicidade pode carregar em seu conteudo, caracteristicas
semelhantes a uma propaganda, ja que, como veremos nas sessdes que se seguem,
podem conduzir um apelo a mudangas de comportamentos, atitudes e pensamentos
— nao havendo, em alguns casos, qualquer referéncia ao consumo, em sua
composicao, ou com referéncia a marca, produto, servico ou consumo de maneira sutil
ou ligeira.

De todo modo, neste texto buscarei utilizar tal distingcao, mas consciente da
imprecisao que tal diferenciagéo carrega tanto no sentido de discernir quando uma
mensagem publicitaria/propagandistica teria claramente a finalidade de “predispor o
receptor a praticar uma acao” ou a “mudanca de atitudes diante de uma ideia”.



32

2.2 Compreendendo as Identidades Nao-Hegemonicas

O conceito de hegemonia é central para a definicdo do objeto aqui construido
e através de Antonio Gramsci teve um amadurecimento em seu desenvolvimento.

O primeiro ponto a destacar é que, na visao do autor, as relacées de poder —
que tém relacao com a constituicdo da hegemonia — devem ser analisadas para além
de uma percepcao economicista. Dessa forma, o poder ndo € exclusivamente
derivado do controle dos meios de producdo e dos aparelhos de Estado que
endossam a dominagdo dos grupos dirigentes. Da-se também por meio de um
processo de convencimento das classes dominadas (YAMAUTI, 2015).

A chamada revolucédo passiva € o meio pelo qual a hegemonia das classes
dominantes é estabelecida. Portanto, diferentemente de uma visao de ruptura que se
tinha como certa para o estabelecimento de uma classe dominante e a suplantagao
do dominio de outra classe ou outro sistema de dominagdo — influenciados pelas
revolucdes liberais e socialistas —, Gramsci aponta para os processos de revolucao
passiva presentes no contexto do capitalismo recente.

Cabe ressaltar que ele ndo inverte o que esta posto pela tradicdo marxiana, de
que 0s modos de producdo e que o dominio dos meios de producdo sédo de
fundamental importdncia para a constituicdo superestrutural das sociedades
capitalistas. O que ele faz, contudo, é trazer maior destaque as questdes relativas a
moralidade, aos comportamentos, aos modos de pensar e perceber a realidade no
que tange ao estabelecimento do dominio dos grupos dirigentes.

Gramsci ndo dispensa a importancia da forca no processo de constituicdo da
hegemonia. Como indica Nilson Nobuaki Yamauti (2015, sem paginagao), o conceito

gramsciano de hegemonia indica uma relagdo indissociavel entre

[...] forca e consenso, ente dominagao politica e direcdo moral e
cultural, entre dominio econdmico e lideranca intelectual, entre
coergao e consentimento, violéncia policial ou militar e persuasao
civilizada.

Saliente-se, porém, que, em Gramsci, no capitalismo contemporéneo, o
consenso sobressai a forga. Ele chega a fazer uma analogia entre a “arte politica” e a

“arte militar” para ilustrar a “férmula da ‘hegemonia civil’”:
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Ocorre na arte politica o que ocorre na arte militar: a guerra de
movimento torna-se cada vez mais guerra de posicao; e pode-se dizer
que um Estado vence uma guerra quando a prepara de modo
minucioso e técnico no tempo de paz. A estrutura macica das
democracias modernas, seja como organizacdes estatais, seja como
conjunto de associa¢des na vida civil, constitui para a arte politica algo
similar as “trincheiras” e as fortificacbes permanentes da frente de
combate na guerra de posi¢ao: faz com que seja apenas “parcial’ o
elemento do movimento que antes constituia “toda” a guerra, etc.
(GRAMSCI, 2017, ndo paginado)

Importante frisar, ainda, o papel do direito, como destaca Anita Helena
Schlesener (2016), pois atua no ambito da moralidade, determinando a formacgéo de
valores e costumes, tanto na esfera individual, quanto na coletiva. Posto isto, o
resultado desse direcionamento moral, conduzido pelas classes dirigentes, consolida
a ideologia dominante e a naturalizacdo dessa ordem posta. Nas palavras do proprio
Gramsci (2017, ndo paginado), “o direito é o aspecto repressivo e negativo de toda a
atividade positiva de educagéao civica desenvolvida pelo Estado” (GRAMSCI, 2017,
nao paginado).

Também as instituicbes democraticas ocupariam papel importante na
construgcdo da hegemonia, através da “crenga de que os representantes eleitos
exprimem a vontade do povo e que o governo democraticamente eleito representa a
vontade da nacado” (YAMAUTI, 2015). Entretanto, tais crengas nao poderiam
sobreviver sem as aliangas benéficas a outros grupos sociais — por meio de toda sorte
de concessobes — garantindo sua fidelidade.

No campo do trabalho, Gramsci observa a desmobilizacdo da classe
trabalhadora, também mediante concessoées.

Em suma, a promog¢do econdmica, social e cultural das massas
geraria a predisposi¢ao para que elas aceitassem como legitimas as
ideias, a concep¢ao de mundo, os valores e 0 modo de vida da classe
dominante. Passaria a predominar um consenso na sociedade sobre
a legitimidade do projeto burgués. Esse consenso resultaria na
dissimulacdo da luta de classes, acarretaria a passividade do sujeito
no ambito da vida politica, se exprimiria na forma de um conformismo
desmobilizador, garantiria assim a reprodugdo regular da ordem
social. Isto é, para as classes trabalhadoras, assumir o discurso e as
praticas das classes dominantes implicaria perder a capacidade critica
de questionar a ordem estabelecida, implicaria desinteressar-se por
questdes relacionadas a emancipacdo humana. (YAMAUTI, 2015,
sem paginacao)
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Quanto as concessdes para a manutengcdo da hegemonia dos grupos

dirigentes, ensina Gramsci:

O fato da hegemonia pressupde indubitavelmente que sejam levados
em conta os interesses e as tendéncias dos grupos sobre os quais a
hegemonia sera exercida, que se forme um certo equilibrio de
compromisso, isto é, que o grupo dirigente faca sacrificios de ordem
econdmico-corporativa; mas também é indubitavel que tais sacrificios
e tal compromisso ndo podem envolver o essencial, dado que, se a

7

hegemonia €& ético-politica, ndo pode deixar de ser também
econdmica, ndo pode deixar de ter seu fundamento na fungéo decisiva
que o grupo dirigente exerce no nucleo decisivo da atividade
econdmica. (GRAMSCI, 2017, ndo paginado)

A permeabilidade da estrutura de classes no capitalismo contemporaneo
também seria um fator fundamental para a desmobilizagdo dos grupos dominados.
Tal fendbmeno é reforgado pela difusdo da meritocracia, que inculca a esperanga de
ascensao, sendo o talento, a qualificacdo e os esforcos individuais, os elementos para
atingir a mobilidade de classe (YAMAUTI, 2015). O resultado é a despreocupacao
gradativa com problemas de carater coletivo, uma prejudicada consciéncia de classe
e um investimento constante em solucdes de carater individual.

Apesar do termo hegemonia ter sido desenvolvido por Gramsci como recurso
analitico para a compreensao da luta de classes no capitalismo contemporaneo, o
termo vem a ser utilizado também para discutir questdes de género.

Longe de qualquer contorcdo de seus usos para finalidades especificas, néo
posso deixar de remeter as dimensbes comportamentais, morais, culturais, que
envolvem o pensamento de Gramsci sobre hegemonia, o que termina por englobar,
obviamente, questdes de género. Ao tratar do americanismo e do fordismo, o autor
observa como, a partir de Ford, passa a haver uma preocupagao com a vida sexual
dos empregados e que tal controle visa o desempenho dos trabalhadores nas
atividades laborais. Contudo, a hegemonia de classe ultrapassa as relagdes
trabalhistas, através do controle das ideias, visdes de mundo, modos de pensar,
normalidades, enfim, das ideologias.

No contexto dos estudos de género, destaco os trabalhos de Raweyn Connell
(CONNNELL, 1995; 2003; CONNEELL; MESSERSCHIMIDT, 2013), no que diz
respeito a utilizacdo do conceito de hegemonia.
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Apesar de sua utilizagao voltada para a questao das masculinidades, ndo posso
deixar de observar a aplicabilidade do conceito para questdes que envolvem
feminilidades, orientacdo sexual e identidade de género.

Cabe trazer a perspectiva de Connell (2003) de que masculinidades e
feminilidades sao projetos de género, ou seja, estdo inseridas em um processo de
configuracao de praticas, que definem relacdes entre pessoas e grupos e formam uma
das mais importantes estruturas sociais.

Em Butler (2007), a inteligibilidade dos géneros gerardo coeréncia e
continuidade entre sexo, género, pratica sexual e desejo. Dessa maneira, todos esses
elementos sdo organizados de maneira a fortalecer a heterossexualizacdo do desejo
e a deslegitimar identidades que nao sejam consequéncia dessa logica, condenando-
as a impossibilidade de existéncia. Ou seja, identidades que se desconectam desta
suposta coeréncia, seriam consideradas defeituosas. Ao mesmo tempo, a realidade
de sua existéncia é um forte questionamento a prépria validade dessa inteligibilidade
posta.

O género, portanto, evoca, mas nunca revela o seu principio organizador. Sua

forca normativa esta na performatividade:

El género es la estilizacion repetida del cuerpo, una sucesién de
acciones repetidas — dentro de un marco regulador muy estricto — que
se inmoviliza con el tiempo para crear la apariencia de sustancia, de
una especie natural de ser. (BUTLER, 2007, p. 98)

O conceito de masculinidade hegeménica, que Connell vai desenvolver ao
longo de seus trabalhos, evoca o carater normativo que esta na base da construgéo
dos géneros. Alinha-se com a inteligibilidade sexo, género, desejo e pratica; coloca a
heteronormatividade na base de sua légica e faz referéncia a essa estilizagdo do corpo
que tem o carater muito mais idealizado do que concreto, ja que “apenas uma minoria
[dos homens] talvez a adote” (CONNELL; MESSERSCHIMIDT, 2013). A
masculinidade hegeménica, portanto, pressupde relagdes de dominacéo,
marginaliza¢éo e cumplicidade com outras masculinidades que s&o produzidas ao seu
redor, em dado contexto social (CONNELL, 1995).

Usando essa mesma linha de raciocinio, a Tese se propde expandir o termo
hegemonia para outras relacées de género e de diversidade sexual, pensando que o
dispositivo bindrio de género produz uma normatividade que gera identidades
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hegeménicas. Portanto, que imp6e a masculinidade hegeménica como o polo de
dominacao sobre as feminilidades — e outras formas de masculinidades, que também
podem se colocar sobre as feminilidades de maneira dominadora —, relegando as
mulheres o destino reprodutivo-biolégico e todas as consequéncias desse fim, como
o seu “destino” as atividades domésticas e de cuidado, a dependéncia e submissao
ao suposto homem provedor, a restricdo de seu acesso a espagos (micro e macro) de
poder e decisdo. A posicdo de dominio e privilégio da masculinidade hegeménica
produz, ainda, os arranjos afetivos heterossexuais como uUnicos legitimos (de varios
pontos de vista: biolégico, religioso, tradicional etc.) — dai, para Connell (2003), as
masculinidades gays serem as principais contestadoras das masculinidades
hegeménicas e cumplices. Por fim, as masculinidades hegemdnicas, produzem a
cisnormatividade como Unica via de coeréncia das identidades de género, relegando
como abjetas outras aquelas que divirjam desse padrao.

Para os termos deste trabalho, consideram-se, entdo, no contexto das
publicidades audiovisuais brasileiras, aquelas identidades nao-hegemobnicas
representadas nesses espacos. Dessa forma, compreendam-se as identidades nao-
hegemdnicas, como nao-normativas, desviantes da inteligibilidade fundada no
cisheteropatriarcado.

Com o intuito de ir mais além, a Tese também buscara atentar para as
dominacgdes que se aliam ao cisheteropatriarcado. Suas interseccdes com o racismo

e a dominacgao de classe, sendo, portanto, um cisheteropatriarcado branco e burgués:

Debido a que el género es una forma de estructurar la practica social
en general, y no un tipo especial de dicha practica, se relaciona
inevitablemente con otras estructuras sociales. En la actualidad es
comun decir que el género se "intersecta" - mejor aun, interactua - con
la raza y la clase social. También prodriamos afnadir que de forma
constante interactia con la nacionalidad o la posicion en el orden
mundial. (CONNELL, 2003, p. 114)

Atentar para as intersecgdes entre as diversas formas de dominagéo permite
que nao se perca o elo fundador do conceito de hegemonia de Gramsci, que situa o
processo de dominagao de maneira macro, na prépria estrutura do modo de producéo
capitalista, mas que, como ja discutido acima, se vale de processos de apropriacao
de mecanismos sociais que permitem uma dominacdo consensual no campo das

ideias, da moral, dos comportamentos, das perspectivas. Sendo assim, o controle do
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Estado é wuma importante questdo para a compreensdo de como O

cisheteropatriarcado branco e burgués molda a realidade social ao seu favor:

La politica pdblica, como casi cualquier otra que definamos, es una
politica de hombres. Estos predominan en los gabinetes, los estados
mayores, el servicio civil de mayor rango, los partidos politicos y los
grupos de presion, ademas, de hacerlo en los niveles ejecutivos de las
corporaciones. Los dirigentes se reclutan para encabezar redes de
hombres. Las pocas mujeres que llegan hasta arriba, como Indira
Gandhi y Margaret Tatcher, lo hacen por su extraordinario uso de las
redes de hombres, no de mujeres. (CONNELL, 1995, p. 275)

Na citagdo acima fica nitido, na fala de Connell, como a politica esta moldada
para beneficio e manutencdo dos privilégios masculinos e como as mulheres que
ingressem na politica, necessitam se valer das redes masculinas para ter uma
“sobrevivéncia” neste contexto. Abaixo, Connell da continuidade a este mesmo

raciocinio:

Por ejempelo, el Estado es una institucion masculina, y decir esto no
s6lo implica que la personalidad de los funcionarios que lo encabezan
se filtre e impregne la institucion. Lo que quiero decir es algo mucho
mas profundo: las practicas de organizacion del Estado se estructuran
en relaciéon al ambito repreductivo. La abrumadora mayoria de
funcionarios de alto nivel son hombres porque existe una configuracion
de género en la contratacién y promocion; una configuracién de
género en la divisidn interna del trabajo y los sistemas de control; una
configuracion de género en el disefio de politicas, de las rutinas
practicas y de las formas de movilizar el placer y el consentimiento.
(CONNELL, 2003, p. 111)

A este molde da estrutura estatal, ja controlada pelas elites, favoravel a
dominacdo masculina, € fundamental acrescentar que suas praticas organizativas
também se estruturem de modo a facilitar o acesso e permanéncia de homens
brancos, em detrimento de homens e mulheres negras/os. Essa barreira estrutural
pesa ainda mais nos paises com histérico de colonizagdo e escravizagdo, como 0
Brasil.

Toda essa estruturacdo da maquina estatal e do dominio de segmentos
privilegiados, reproduz a legitimacdo de determinados sujeitos e a instituicdo de
politicas e praticas excludentes. Assim, como colocado por Gramsci, o direito é
fundamental para o exercicio da producao de moral e, consequentemente, de sujeitos.

Isso também é observado por Judith Butler:
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En definitiva, la construccion politica del sujeto se realiza con algunos
objetivos legitimadores y excluyentes, y estas operaciones politicas se
esconden y naturalizan mediante un analisis politico en el que se
basan las estructuras juridicas. ElI poder juridico “produce”
irremediablemente lo que afirma solo representar; asi, la politica debe
preocuparse por esta doble funcién del poder: la juridica y la
productiva. De hecho, la ley produce y posteriormente esconde la
nocion de “un sujeto anterior a la ley” para apelar a esa formacion
discursiva como una premisa fundacional naturalizada que
posteriormente legitima la hegemonia reguladora de esa misma ley.
(BUTLER, 2007, p. 47-8)

A producao dos sujeitos pela via juridica, entretanto, esta conectada a outros
mecanismos de convencimento e fortalecimento dessa producéao, portanto, de uma

producao ideoldgica — que sera discutida adiante.

2.3 Amostragem

A rede social de compartilhamento de videos Youtube apresenta o recurso de
divulgacao de anuncios para marcas. A plataforma trabalha com anuncios estéticos,
fixos no layout do site e também com anuncios audiovisuais, que podem ser
acessados na pagina inicial, na parte superior da pagina inicial, a partir da iniciativa
de quem acessa a plataforma e escolhe apertar o play para assisti-lo, ou,
frequentemente, quando assiste a videos compartilhados na rede. Nesse caso, séo
exibidos, antes e, a depender da extenséo dos videos, em alguns momentos de sua
execucao, alguns segundos da publicidade a ele atrelados, de modo que o sujeito que
0s acessa, pode escolher, na maioria das vezes, pular o anuncio — apds assistir alguns
segundos — ou assisti-lo até o fim.

Uma boa estratégia para a recolha dos anuncios relevantes para a presente
pesquisa seria acessar regularmente a plataforma, acessar os videos la
compartilhados e aguardar os anuncios a eles atrelados. Acontece que o Youtube
trabalha de maneira seletiva a partir dos interesses capturados nos acessos e
cadastros das/os usuarias/os em diferentes sites. Tal método € apresentado como um

recurso® pela prépria rede social, para que as empresas que contratam seus espacos

5 https://www.youtube.com/intl/pt-BR/yt/advertise/running-a-video-ad/
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destinados a publicidade, tenham a possibilidade de ter seus anuncios direcionados
com mais eficacia a possiveis consumidoras/es.

Diante disso, a estratégia de busca teve que ser repensada. Assim, a
plataforma continuou sendo o critério para a analise dos videos, com a justificativa ja
dada anteriormente, de poder fazer seu arquivamento, mas as publicidades passaram
a ser coletadas de maneira menos rigida, sem periodos determinados para acesso,
pois a regularidade das minhas visitas ao Youtube estavam limitadas aos supostos
interesses de consumo calculados pela plataforma para mim.

A partir de entdo, comecei a valer-me das vezes em que acessava o0 Youtube
para visitar videos de musicas ou de tematicas do meu interesse, a observar
comerciais nas esporadicas vezes em que me encontrava diante da TV e de contar
com uma rede de informantes formada espontaneamente por pessoas que sabiam do
meu interesse de pesquisa pela tematica e que, no seu dia a dia passaram a me alertar
para anuncios que julgavam importantes para o corpus desta investigacao, bem como
compartilhar links relacionados aos elementos que compdem a tematica deste
trabalho.

Nesse processo de compilacdo, construi um exaustivo banco de videos
publicitarios e, aos poucos, passei a filtrar os que seriam mais relevantes aos objetivos
aqui propostos. Como a presente pesquisa ndo é de carater quantitativo, ndo ha
necessidade de construir uma amostragem estatisticamente representativa, mas
analiticamente representativa. Portanto, tal como é caracteristico nas pesquisas que
utiizam abordagem qualitativa, a producdo de informagcbes se da de maneira
intensiva, devendo, portanto, ter uma amostra restrita (MINAYO; SANCHES, 1993).

A amostragem desse trabalho pode ser classificada de carater mais flexivel,
em que, inicialmente recolhi indistintamente os anuncios com que entrava em contato,
em seguida passei a selecionar aqueles que apresentavam, em suas narrativas,
representacées de género e de diversidade sexual nao-hegeménicas — conforme
definicdo desenvolvida mais acima. O corpus definitivo que compbe a presente
pesquisa se deu a partir da definicdo de quatro eixos de analise:

a) empoderamento feminino;

) masculinidades ndo-hegeménicas;
c) relagdes homoafetivas;
) identidades género-divergentes.
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Foram selecionados trés andncios publicitarios que julguei mais
representativos para cada um dos eixos, levando em consideracao aspectos
relevantes para a analise e interpretacao, tais como:

a) enredo que identifique os anuncios como narrativas ndo-hegeménicas de

género e diversidade sexual;

b) disponibilidade no Youtube;

c) terem sido exibidos em TV ou langados no Youtube entre 2015 e 2019.

2.4 Anadlise de Conteudo

Seguindo a concepcgao epistemoldgica discorrida anteriormente, compreendo
que o processo de producao de informacdes ndo se separa, de maneira cartesiana,
em etapas rigidamente definidas.

Nas pesquisas com abordagens qualitativas, a separacao entre coleta e analise
dos dados nao é inflexivel. O processo de analise e interpretacao atravessa todas as
fases da pesquisa e (GOMES, 2009; MINAYO, 1993), apesar de haver momentos em
que haja uma dedicacao mais aprofundada a analise e interpretacao das informagdes
produzidas, nao é possivel afirmar que o longo processo de producao de informacdes
ja ndo esteja permeado por eles. Afinal, a/o pesquisador/a ja esta pensando o objeto
ao produzir informacgdes sobre o0 mesmo e suas interpretacdes e conclusées ndo sao
concebidas unica e exclusivamente em um momento especifico.

Adoto aqui a diferenciagdo entre analise e interpretagdo de Romeu Gomes
(2009). Para ele, a andlise consiste na decomposicao das informagdes produzidas e
no estabelecimento de relagdes entre as partes. Ja a interpretagéo é a atividade da/o
pesquisador/a em produzir sentidos para as informacdes, ultrapassando o carater
meramente descritivo.

As interpretacdes realizadas pelas/os pesquisadoras/es sao geradas a partir do
didlogo com o quadro tedrico utilizado, o exaustivo trabalho de familiarizacdo com as
informacdes produzidas e os insights que acompanham esse processo.

Neste trabalho as andlises e interpretagbes tém como base a proposta da
analise de conteudo (AC) de Laurence Bardin (2011). Para ela, podemos, através das
técnicas de analise sugeridas, interpretar os discursos que nos propomos a estudar.

Por ser uma leitura que ultrapassa a maneira vulgar de enxergar dada realidade, a
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analise de conteudo pode proporcionar o desvelamento de elementos antes
ocultados.

Como a presente pesquisa se propde a trabalhar com uma abordagem
qualitativa, ndo é o foco deste trabalho acessar a frequéncia com que determinados
elementos atinentes ao objeto, aparecem no corpus de informacdes — como acontece
em algumas modalidades de AC. O empenho, por sua vez, serda em compreender
presencas e auséncias — parafraseando o que Bardin (2011) define enquanto analise
de conteudo qualitativa — no que tange a publicidade com narrativas nao-hegemaonicas
de género e diversidade sexual. Esse recorte, portanto, define este processo analitico
como categoria de analise de contetdo de tipo tematica.

Nessa categoria de AC, a tematica é fornecida pelo quadro teérico adotado e,
a partir do material analisado, busca-se conhecer os nucleos de sentido, bem como
as caracteristicas relativas a sua presenca, frequéncia de aparicao e contextualizacao.

Cabe ressaltar que a analise de conteudo tomara como base a literatura
disponivel, mas sem trata-la como prescrigao rigida.

Sendo assim, finalizado o processo de recolha dos anuncios publicitarios, que
totalizaram 334 videos, iniciei um longo processo de familiarizagdo com o material e
selecionei os 12 comerciais que compdem a amostra do estudo. Esse corpus foi obtido
a partir da consonancia entre os videos selecionados, os eixos definidos, e 0 marco
tedrico-conceitual construido.

Os videos foram assistidos exaustivamente e foram feitas capturas de frames
para a descricdo de seus enredos, personagens, didlogos, narragdes e recursos
sonoros e visuais. Sua execugdo em camera lenta, permitiu melhor percepgcdo de
detalhes e a transcricdo de seus audios, permitiu-me fazer inferéncias mais
aprofundadas.

As capturas dos frames foram armazenadas em arquivos separados, porém
nem todas entraram para a versao final do trabalho, ja que foram priorizadas aquelas
que me permitiram desenvolver o0 processo de analise e interpretagcdo em conexao
com o0s objetivos do trabalho e o marco tedrico-conceitual. Tal selecdo foi se
concretizando a medida em que fui realizando a descrigdo do material e introduzindo
as interpretacées do mesmao.

Os elementos considerados importantes para a busca de nucleos de sentido

foram:
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a) cenarios: ambientes/espacos geralmente utilizados para produzir as
mensagens publicitarias e a relacdo desses cenarios com as
construgcdes de género e diversidade sexual representadas;

b) trilha sonora: verificagcdo de que conteudos sonoros e musicais foram
utilizados como recursos para a conducao das tramas propostas;

C) personagens: acoes, apresentagao visual, dentre outras caracteristicas
das/os personagens;

d) dialogos e narracdes: observacao quem e o que se fala e quem e o
que narra;

e) produtos: estabelecimento de possiveis conexdes entre produtos e
conteudos ou produgdes de sentido especificas;

f) marcas: verificacdo de possiveis padrdes de comprometimento das
marcas selecionadas com identidades nao-hegemonicas de género e
diversidade sexual.

Outros elementos, chamados por Martine Joly (2007) de significantes plasticos,
podem contribuir para a compreensao do fendbmeno: enquadramento, angulo do ponto
de vista, escolha da objetividade, composicéo, formas, dimensdes, cores, iluminacao,
textura. Entretanto, por se tratarem de questdes técnicas relacionadas a producao
audiovisual, ndo ocupam papel central nas analises e interpretacdes, mas figuram
neste trabalho como recurso auxiliar a esse processo.

No capitulo que se segue, darei os principais direcionamentos tedricos da Tese,
discutindo a publicidade de maneira geral e suas especificidades no contexto
brasileiro. No que se refere a Brasil, trarei ainda um debate acerca da conjuntura
sociopolitica em que se insere a Tese, de maneira a produzir uma configuracdo do
cenario em que se inserem as andlises e interpretacdes aqui feitas e, portanto, que
produzem justificativa para a discussao das identidades nao-hegeménicas no quadro

brasileiro contemporéneo.
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Il - PUBLICIDADE, CONJUNTURA SOCIOPOLITICA E NARRATIVAS DE GENERO
E DIVERSIDADE SEXUAL

3.1 Contextualizando a Publicidade no Brasil

Segundo os dados da ultima Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio
(PNAD), publicada em 2020 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
— com dados referentes a coleta de 2018 —, o aparelho de televisao continua sendo o
bem duravel mais presente nas residéncias brasileiras, estando presente em 96,4%
dos domicilios do pais. Mas a televisao, apesar de prevalecer, com relacao a outras
midias, passa a dividir, cada vez mais espag¢o com o acesso a internet (atualmente,
além de microcomputadores, tablets, smartphones, dentre outros aparelhos, as
televisbes também podem acessar a internet), somando 71,9% dos domicilios com
acesso a internet.

Ao tratarmos de publicidade audiovisual, a maioria dos trabalhos se referem as
producgdes veiculadas em TV aberta. Obviamente que é inegavel, no contexto
nacional, que a TV tenha papel de destaque na formacéo de opinido, exercendo, nao
raro a funcdo de mecanismo de pedagogia (CALSA; FELIPE; FRANCA, 2008)
influenciando a formagdo de habitos — apesar de ser perigoso considerar a
programagao televisiva como dominadora de consciéncias e comportamentos, como
se torna claro no processo de desenvolvimento dos estudos midiaticos (MAIGRET,
2010).

Os estudos de recepcéo, por exemplo (ALMEIDA, 2001, 2007; FISCHER, 2005;
LEAL, 1986), demonstram o quanto os conteudos televisivos, conduzem as/os
espectadoras/es a um exercicio reflexivo, sobretudo quando percebem relagédo
daquilo que é abordado na programacgéo, com aquilo que vivenciam. Esse exercicio
reflexivo pode dar direcionamentos as vidas das/os expectadoras/es, que, ndo raro,
utilizam-se das “respostas prontas” e das “solugdes éticas” apresentadas pela TV para
o enfrentamento dos seus dilemas cotidianos. Entretanto, a recepgao destes “valores
prontos” ndo é passiva, podendo despertar tanto concordancia, como discordancia

destes modelos®.

6 Exemplo disso pode ser verificado no estudo de imigrantes entrevistados por Glaucia de
Oliveira Assis e Sueli Siqueira (2006) ao se compararem suas trajetérias com o as
trajetérias dos personagens da novela América, exibida em 2005 pela Rede Globo de
Televiséo.
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Em especifico no caso dos comerciais publicitarios, a intencao principal é dar
inumeras “solugbes” para a vida cotidiana, tendo como culminéncia o apelo ao
consumo (ROCHA, 1985). Desse modo, tanto os problemas mais praticos do dia a
dia, quanto os problemas mais subjetivos — que podem ter sido criados pelas/os
receptoras/es da mensagem antes da veiculacao da propaganda ou percebidos como
“problemas” a partir da recepcao —, sdo solucionados de forma “simples” por meio das
propostas de produtos ou servicos que devem ser consumidos para a realizagao
pessoal da/o expectador/a.

A publicidade cria, reforca, distribui e vende valores, ideias, comportamentos.
Pelo seu longo alcance e forte presenca nas sociedades capitalistas contemporaneas
(ROCHA, 1995; WILLIAMS, 2011), produz e reproduz normatividades de toda espécie
— e destaque-se, pelos objetivos de trabalho, as de género e sexualidade.

Analisando a trajetéria da TV no Brasil, podemos perceber a importancia da
publicidade no seu fortalecimento. A partir da década de 1970, ela passa a conquistar
a hegemonia da informagéo e, com isso, atrair cada vez mais os investimentos

publicitarios:

A televisao suplantou, em termos de publico e de receitas publicitarias,
todo e qualquer outro meio de informagao no Brasil. Para dar uma ideia
melhor, em 1962, a televisao detinha 24,7% do total de investimentos
em publicidade, enquanto os jornais ficavam com 18,1%, as revistas
em 27,1% e o radio com 23,6%. Dez anos depois o jornal (21,8),
revistas (16,0) e radio (9,4) juntos praticamente equivaliam a tevé
(46,1). Depois de 1972, a televisdo conquistou a hegemonia do
mercado publicitario, aumentando progressivamente o seu percentual.
Em 1980, obteve 57,8% cerca de 27 bilhdes de cruzeiros do total de
verbas distribuidas por agéncias, ou seja, o dobro do segundo meio, 0
jornal. (SODRE, 1994, p. 100).

Jailson Pereira da Silva (2010) chama a atencao para esse vinculo da producao
da TV brasileira com a publicidade, em que muitos programas televisivos, nos
primérdios dessa midia, no Brasil, estavam mais do que sob o patrocinio de
anunciantes. Estavam sob sua responsabilidade. Essa imbricacdo colocou os
proprietarios das redes de televisdo em situacéo delicada com relagéo aos interesses
de seus anunciantes, que sdo seus mantenedores, de modo a tornar aqueles mais
sujeitos as pressodes destes ultimos, sobretudo nos momentos em que ha necessidade

da classe empresarial exercer influéncia na opinido publica.
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Na chamada era da informac&o, a TV permanece no seu monopolio enquanto
meio de comunicacdo hegemédnico, sobretudo pela sua acessibilidade e sua
consagracao na histéria do pais, porém, vem gradativamente dividindo espaco com
outros meios. Segundo Machado Filho (2014) a pratica de utilizar dispositivos como
notebooks, smartphones e tablets ao mesmo tempo em que se assiste a TV, tem se
tornado cada vez mais comum, e essa pratica denomina os dispositivos moéveis como
“segunda tela” que, diante do crescimento do uso dos dispositivos méveis e do acesso
a internet, é importante perceber, que passam a ser um forte campo de veiculagéao de
publicidade.

3.2 A Publicidade nas Sociedades Capitalistas

E inegavel a importancia que a publicidade adquire no capitalismo recente. O
conceito de fetichismo da mercadoria, de Karl Marx, ajuda a compreender melhor o
poder que as mercadorias exercem sobre 0s consumidores.

Segundo Amaro Fleck (2012), a palavra “fetichismo” era utilizada pelos
europeus com a finalidade de definir as praticas religiosas de povos nao ocidentais. O
termo era empregado de maneira pejorativa, remetendo-se a ideia de que esses
povos criavam objetos para cultuar e depois passavam a servi-los, atribuindo-lhes
poderes sobrenaturais.

Marx subverte esse uso “quando utiliza o conceito de fetichismo ndo para se
referir aos negros da Guiné adoradores de talismas, mas sim aos brancos europeus
trocadores de mercadorias” (FLECK, 2012, p. 144).

Ora, esta na obra marxiana a critica a um eurocentrismo que se intitulava
portador da civilidade, pois, apesar de ndo se relacionar com o mercado de maneira
religiosa (ou ao menos religiosa no sentido convencional), as/os ocidentais terminam
por ser dominadas/os pelas coisas inanimadas que criam.

Quanto ao seu valor de uso, Marx (1996) ndo percebe nada de sobrenatural
nos produtos — estes simplesmente satisfazem as necessidades humanas a partir de
suas propriedades. Ja enquanto mercadoria, faz-se necessaria a ja referida alusao a
dimensao religiosa: “aqui, os produtos do cérebro humano parecem dotados de vida
prépria, figuras autbnomas, que mantém relagdes entre si e com os homens” (MARX,
1996, p. 198).
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A fala de Olgaria Matos sobre o fetichismo das mercadorias € bem

esclarecedora:

O carater fetichista das mercadorias reside no feitico, no carater
magico que assumem quando se omite a histéria social da producéao
dos objetos. Estes aparecem aos produtores como coisas-em-si, com
forcas proprias que desconhecemos e que nos governam. A
mercadoria-fetiche nos escapa porque se desconhece a sua producéo
humana. Nao s&o os homens ativos e conscientes que comandam o
mundo das mercadorias, mas, ao contrario, sdo as mercadorias que
determinam as relagbes entre os homens. O mercado mundial é a
forma moderna do destino. (MATOS, 1993, p. 30-1).

Esse fetichismo tem auxilio primordial do trabalho publicitario, como é possivel
inferir a partir de Raymond Williams (2011), que demonstra o quanto os andncios
“evoluem” para o0 que chama de uma publicidade psicologica, em que deixam de
simplesmente veicular o valor de uso das mercadorias para atrelar a elas qualidades
subjetivas e que nao acompanham necessariamente sua utilidade.

Esse carater psicoldgico coincide com o seu processo de profissionalizagao, no
inicio do século XX, que vai além da reivindicacido da publicidade enquanto profissao,
colocando-a também enquanto arte e ciéncia.

Nas palavras de Willams (2011, p. 244-245), podemos ter uma visao mais

acertada do que ele chama de publicidade psicologica:

Mas a publicidade genuinamente “psicolégica” estava bem pouco em
evidéncia antes da Primeira Guerra, e, quando aparecia, sua técnica
tanto no apelo quanto na redagéao e diagramacgao era bastante crua.
Aparentemente com bastante adequacéo, foi na Guerra que 0s novos
tipos de persuasdo foram desenvolvidos e aplicados, quando néo o
mercado mas a nagdo necessitava ser controlada e organizada,
embora em condigbes democraticas e sem algumas das antigas
compulsdes. Se o homem mal desenhado, com sua taga e seus
cigarros, pertence ao mundo antigo, um péster como “Papai, o que
VOCE fez na Grande Guerra” pertence ao novo. O desenho é bem
feito e detalhado: as cortinas, a poltrona, o rosto fechado e insensivel
do pai, a garotinha em seu colo apontando para o seu livro de figuras
aberto, o garoto em pé absorto com seus soldados de brinquedo.
Percorrendo os apelos do patriotismo, esse tipo de entrada situa-se
nas relagdes e ansiedades pessoais basicas. Um outro pbster sugeria
que um homem que desapontasse 0 seu pais desapontaria também
sua namorada ou sua esposa.

Willams (2011, p. 253) nao utiliza o termo fetichismo, mas n&o deixa de se

referir ao carater magico das mercadorias:
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A breve descricdo do padrao que possuimos é magica: um sistema
altamente organizado e profissional de persuasdo e satisfacao,
funcionalmente bastante similar aos sistemas magicos em sociedades
mais simples, mas estranhamente coexistindo com uma tecnologia
cientifica altamente desenvolvida.

Ora, um pouco antes deste trecho que reproduzi (do ensaio Publicidade: o
sistema magico), Willams demonstra sua admiragdo a necessidade que se cria na
contemporaneidade em vender propriedades que nao estdo presentes nas
mercadorias: “[...] possuimos um padr&o cultural no qual os objetos n&o se bastam”
(WILLAMS, 2011, 253). E se refere ao seu poder de uso, como aponta nos exemplos
que da: nao se vende a cerveja a partir de suas propriedades, mas nela esta inclusa
virilidade, jovialidade e sociabilidade; ndo se vende maquina de lavar tdo somente
pela sua utilidade, mas também, pela “inveja” que ela pode causar nas/os vizinhas/os.

A importancia da publicidade para a atual fase do capitalismo, ainda segundo
Williams, é tanta, que as publicidades passam a compor o repertério de referéncias
artisticas das pessoas, recrutando boas/bons artistas e boas/bons cientistas para
otimizar a venda de seus produtos. Dessa maneira, nossas cidades sao “adornadas”
com a arte utilitaria produzida pelos anuncios.

3.3 Publicidade Enquanto Mecanismo Ideoldgico

Em consonancia com o conceito de publicidade psicoldgica trazido por
Raymond Williams, Sal Randazzo (1996) utilizard do conceito de mito, da psicanalise
de Jung e sua fungao de externar estruturas do inconsciente coletivo da humanidade
para falar de como ha mitologias por tras dos produtos que sdo consumidos.

O uso que faz do conceito de mitologia me parece ser reducionista, pois
concebe a representagdo mitolégica como um meio de acesso e expressao do
inconsciente coletivo. Dessa maneira, o autor afirma, mesmo diante da diversidade
histérica, social, cultural e politica, que existem arquétipos universais que aparecem
com algumas variagdes, mas que se originam em mitologias de povos antigos. Assim,
a percepcao desses arquétipos permite a compreensdo das mitologias que os
produtos que consumimos carregam.

A essa questao, cabe trazer a formulagéo de Joly (2007, p. 46):
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Sem duvida que existem, para toda a humanidade esquemas mentais
e representativos universais, arquétipos, ligados a experiéncia comum
a todos os homens. No entanto, dai concluir que a leitura da imagem
€ universal resulta de uma confusao e de um desconhecimento.

Minha critica, entretanto vai além da de Joly, pois a visdo de Randazzo (1996)
ignora a dimensao histérica e socioantropolégica que envolve a tematica das
mitologias, deixando de perceber que as nogdes de pessoa, masculino, feminino e as
diversas mitologias que possamos evocar ao longo das histérias dos diversos povos
e culturas, sado reconstruidas e diferem entre si de maneira a contradizer qualquer
harmonia entre elas que tragam evidéncias de uma possivel esséncia humana, ou,
nas palavras do préprio Randazzo, de um inconsciente coletivo.

Apesar dessa discordancia, considero importante atentar para a posi¢cao do
autor acerca da producdo de mitos no campo da publicidade. Ele percebe que ha
mitologias que envolvem os produtos e mitologias que envolvem as marcas.

Para conduzir tal questdo, trago a discussdo o0 conceito de mitologia
desenvolvido por Roland Barthes em Mitologias, que é deveras diferente da
concepgao junguiana.

Assim, para Barthes, as mitologias consistem em modos de significacdes que
se apresentam por meio de discursos (ou falas, para utilizar sua terminologia). E,
nesse sentido, qualquer coisa pode se tornar mito:

Logo, tudo pode ser mito? Sim, julgo que sim, pois 0 universo é
infinitamente sugestivo. Cada objeto do mundo pode passar de uma
existéncia fechada, muda, a um estado oral, aberto a apropriacdo da
sociedade, pois nenhuma lei, natural ou ndo, pode impedir-nos de falar
das coisas. Uma arvore € uma arvore. Sim, sem duvida. Mas uma
arvore, dita por Minou Drouet, ja ndo é exatamente uma arvore, € uma
arvore decorada, adaptada a um certo consumo, investida de
complacéncias literarias, de revoltas, de imagens, em suma, de um
uso social que se acrescenta a pura matéria. (BARTHES, 2001, p. 131-
132).

Dessa forma, o carater mitico das coisas é adquirido dentro de determinados
contextos historicos. E, para compreender a dindmica do surgimento dos mitos, é
importante atentar para um raciocinio semiolégico, em que trés elementos essenciais
se apresentam: significante, significado e signo. Sendo o primeiro a matéria-prima da

relacdo de significagdo, ou seja, qualquer coisa presente na realidade (vazia de
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sentido); sendo o segundo, algum significado que se atribui aquele significante e o
terceiro, a sintese entre o significante e o significado a ele atribuido.

Para elucidar melhor essa relacao, julgo necessario trazer o exemplo dado pelo
proprio Barthes, em que utiliza um ramo de rosas e a paixao.

Ora, quando fago um ramo de rosas (que nao passa, inicialmente, de um ramo
de rosas, portanto vazio de sentido) representar minha paixao por alguém, estou
evocando os trés elementos semiolégicos anteriormente mencionados. Sendo, nesta
relacdo: o ramo de rosas o significante; a paixao, o significado que atribuo ao ramo
e a sintese sera o ramo de rosas representando paixao, a ponto de fazé-lo perder seu
sentido original (mero ramo de rosas, vazio de sentido), para passar a representar a
realidade da paixao (e o esquecimento do ramo de rosas como ramo de rosas), como
signo — ou seja, o0 signo é uma “totalidade associativa de um conceito e de uma
imagem” (BARTHES, 2001, p. 136). Em outras palavras o signo é significacao, isto
€, 0 préprio mito.

Particularmente quanto a concepcao mitolégica de Randazzo, que da

proeminéncia a uma dimensao inconsciente, gostaria de destacar o seguinte trecho:

Por mais paradoxal que isso possa parecer, o mito nao esconde nada:
tem como funcéo deformar, nao fazer desaparecer. Nao ha nenhuma
laténcia do conceito em relacdo a forma: ndo é absolutamente
necessario um inconsciente para explicar o mito. Estamos
evidentemente em presenca de dois tipos diferentes de manifestacao:
a presencga da forma é literal, imediata: e além disso, ela estende-se.
Isto provém - nunca sera demais repeti-lo - da natureza ja linguistica
do significante mitico: visto que ele é formado por um sentido ja
constituido, s6 pode oferecer-se através de uma matéria [...]. Os
elementos da forma mantém pois, entre si, relagdes de lugar, de
proximidade: o modo de presenca da forma € espacial. O conceito,
pelo contrario apresenta-se globalmente, € uma espécie de nebulosa,
condensagdo mais ou menos "fluida" de um saber. Os elementos que
o constituem estédo ligados por relagdes associativas: o suporte do
conceito ndo é uma extensdo, mas sim uma espessura (embora esta
metéfora permaneca talvez muito espacial): a sua presenca é de
ordem memorativa. (BARTHES, 2001, p. 143).

Como fica explicito, para Barthes, o mito € um deformador de sentidos. N&o
tem, portanto, funcdo de ocultar algo. Nao ha laténcia na relacdo entre forma e
conceito. De modo que o conceito deforma a face plena do significante, ou seja, seu
sentido. Mas essa face plena nao deixa de existir, apenas é privada de sua histéria e

transformada em gesto; perde sua contingéncia. Sua meméria € retirada, mas nao
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sua existéncia. “O conceito, estritamente, deforma, mas nao elimina o sentido: existe
um termo que significa exatamente esta contradicdo: aliena-o0." (BARTHES, 2001, p.
144).

O mito, portanto, transforma um sentido em forma.

Nas palavras de Barthes, € um roubo de uma fala e sua restituicio ao mesmo
tempo. Mas o que o mito restitui ndo é a fala que roubou. E uma fala falsificada, em
que seu sentido roubado é deturpado em funcdo de um sentido que passa a ocupar o
lugar da forma.

E importante ainda destacar que, em Barthes, o mito exerce papel fundamental
para a propagacao da ideologia burguesa.

Dessa forma, cabe primeiramente salientar o esforco que a burguesia teve em
desertar a definicdo de burgués na contemporaneidade, que ja consiste na propria
ideologia burguesa. Transforma o que € histérico em natural. Forja uma nocao de
homem universal, eterno, destituindo-o de seu carater mutavel, transitorio, variavel.

Ora, essa inversao imagética nao deixa de ser atuacao do mito. Transformando

uma contingéncia em eternidade.

O mito n&o nega as coisas; a sua fungao é, pelo contrario, falar delas;
simplesmente, purifica-as, inocenta-as, fundamenta-as em natureza e
em eternidade, da-lhes uma clareza, ndo de explicacdo, mas de
constatacao [...]. Passando da histéria a natureza, o mito faz uma
economia: abole a complexidade dos atos humanos, confere-lhes a
simplicidade das esséncias, suprime toda e qualquer dialética,
qualquer elevacao para la do visivel imediato, organiza um mundo sem
contradi¢gdes, porque sem profundeza, um mundo plano que se
ostenta em sua evidéncia, cria uma clareza feliz: as coisas parecem
significar sozinhas, por elas préprias. (BARTHES, 2001, p. 163-164).

Mito e ideologia burguesa, portanto, encontram grande afinidade. E, por meio
do mito, a burguesia faz 0 que € burgués se expandir, mas omitindo seu carater
burgués. E é por meio dessa deformagdo que a burguesia confere as coisas
(burguesas) o sentido de eterno, de natural, com a finalidade de estabelecer uma
“‘economia universal” que fixe a hierarquia das posses.

Esse sentido atribuido a realidade é de fundamental importancia para que
compreendamos a dindmica da mitologia no que concerne a relacdo entre a
publicidade, o fetichismo conferido as suas mercadorias e 0 aspecto mais amplo
dessa dimensao magica com o reforco de um mito de universalidade que constitui a

sociedade burguesa. E assim, chegar a percepcao de como esse enredamento entre
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publicidade, mercadorias, fetichismo, mitologia e sociedade burguesa, contribuem, em
seu conjunto, para a perpetuacao do status quo — néao deixando de levar em conta a
observacdo de Barthes, quanto a deformacdo que a mitologia burguesa faz da
sociedade burguesa, que busca ocultar o termo burgués, mas manter sua conjuntura,
numa intrigante inversdo das coisas, em que o0 que € burgués parece nao passar de
um mito, mas onde o mito &, na verdade, a aparéncia de que as coisas nao estdao sob
esta condicéo.

Feitos os devidos esclarecimentos acerca do conceito de mitologia fundamental
para situar a publicidade nesse estudo, é necessario seguir com a sua relacdo com
as marcas, os produtos e a publicidade.

Para Randazzo (1996), € importante esclarecer que as mitologias estao
presentes tanto nos produtos, quanto nas marcas dos produtos. Assim, a/o
consumidor/a percebe as mercadorias na sua dimensao fisica, mas também na sua
dimensao mitolégica.

Esta ultima dimensao estaria latente, se tomassemos a letra da percepcao de
Randazzo (1996), porém, é importante ajustar para a concepcao de mitologia que
adoto aqui, que o que acontece é que o mito domina a percepcao que se tem do
proprio produto, de modo que, o produto em si, enquanto coisa, € esvaziado de
sentido, ou tem sua existéncia deformada em fungéo do signo que assume.

Dito isto, talvez seja dificil manter a separacédo que Randazzo (1996) faz entre
mitologia do produto e mitologia da marca, pois a marca e o sentido que ela da ao
produto, o esvaziaria de um sentido “original”, a fim de dar fala a esse sentido novo
que é atribuido a marca. Assim, a depender da for¢a dos significados atribuidos a
determinados produtos, por meio de marcas, seria possivel conceber produtos de
mesma natureza como produtos diferentes, simplesmente pelo fato da marca
conseguir, em certa medida, se sobrepor a essa realidade primeira.

Claro que essa afirmacéao tem caréater hipotético, visto que é necessario uma
analise de produtos e marcas para poder confirmar seu alcance. Porém, o que quero
aqui problematizar é a separacao simplista que Randazzo (1996) faz entre mitologia
de produto e de marca, podendo mesmo a mitologia de uma marca especifica se
sobrepor aos produtos de outras marcas, pelo fato da for¢ca dos seus significados ser
capaz de deformar ndo sé a realidade dos produtos de determinado fabricante, mas

se estender aos produtos dos demais.
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7

A publicidade €& fundamental para entender o processo de criacdo e
fortalecimento de mitos acerca de marcas e produtos, pois ela cria narrativas que
promovem essa pedagogia mitolégica. Ela utiliza estratégias de deturpagdo dos
significantes:

A publicidade [...] desempenha um papel fundamental na criagcao e na
propagacao da mitologia da marca. A publicidade funciona como uma
forma romanceada de comunicag¢do, uma ficcdo narrativa que usa
personagens, lugares e situacoes ficticios, e assim por diante, a fim de
envolver e interessar o consumidor, comunicar os atributos e
beneficios da marca (fisicos e emocionais). E posicionar
perceptualmente a marca na mente do consumidor. A publicidade nos
garante acesso a mente do consumidor, onde podemos criar mundos
e personagens miticos, atraentes. Todas as imagens, todos os
simbolos, sentimentos e associa¢des criados e transmitidos pela
publicidade se tornam partes do inventario perceptual da marca.
(RANDAZZO, 1996, p. 30).

Para Randazzo (1996), que concebe as mitologias dos produtos e das marcas
em separado, a mitologia das marcas seria mais evidente ao consumidor, visto que
este teria certa consciéncia de que a publicidade se empenha em construir uma
dimensao psiquica nos produtos que vende com a finalidade de gerar uma persuasao
acerca da qualidade e da necessidade do consumo. Ja a mitologia do produto seria
menos acessivel a consciéncia da/o consumidor/a. Essa observagao é pertinente,
visto que ndo podemos separar os produtos, seus usos, suas percepgdes, do
momento histérico em que se relacionam com suas/seus consumidoras/es. E,
reiterando Barthes, esses momentos historicos estdo relacionados com as relacdes
de classe que sao estabelecidas na referida época. Portanto, os produtos estédo
sujeitos a mitologia propagada pela ideologia da classe dominante, que estabelece
uma normalidade na relagdo entre pessoas, necessidades (materiais e necessidades
criadas) e coisas (a materialidade) que satisfardo essas necessidades.

Mas é importante ndo abrir mao dessa imprecisdo acerca da separagao entre
mitologias, pois as mitologias de determinadas marcas podem ter for¢a de deturpacao
dos sentidos dos produtos de um modo geral, estabelecendo abrangéncia para além
do produto que quer comercializar — nas palavras de Randazzo, a publicidade pode
ser “usada para reforgcar essa associacao” (RANDAZZO, 1996, p. 38). As marcas

podem simplesmente ndo ter forga publicitaria para criar mitologias que causem
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diferencas entre os produtos, como também pode haver a separacao nitida entre a
mitologia dos produtos de determinada categoria e as diversas marcas.

Salvo as contribuicées que evoco de Randazzo (1996), é importante também
mencionar que o fato de o autor fazer suas elaboracées com base na psicanalise de
Jung, limita sua percepcao da publicidade e da sua relagdo com as mitologias a
questbes psiquicas, sem inserir essa relacdo em um contexto capitalista.
Consequentemente, negligencia o conceito de ideologia, que considero de
fundamental importancia para a questao e que pude encontrar espacgo no dialogo feito
com Roland Barthes.

Parece-me, alids, que o autor se deixa levar pela ideologia burguesa ao nao
perceber que sua visdo positiva sobre a forma como sdo construidas as marcas,
remete a mitologias essencialistas, ao invés de perceber que essas “mitologias”
(melhor, ideologias) tém o papel fundamental de inculcar determinadas necessidades
nos sujeitos, que extrapolam a demanda das suas necessidades. Que a finalidade
dessas ideologias € 0 aumento da rentabilidade do neg6cio capitalista, muito mais
grave do que 0 mero convencimento que possa haver por tras da criacao bem bolada
de comerciais. Que a criacao dessas falsas necessidades, por meio de diversos
recursos que estao a disposi¢cao de capitalistas, causam graves problemas psiquicos
e sociais nos sujeitos, que chegam a se privar de necessidades bdasicas para o
suprimento das necessidades criadas. Que estas ideologias excluem uma enorme
parcela de pessoas de fazer parte dos “sonhos de consumo”, estabelecendo fronteiras
sociais que aceitam simplesmente como cidadas/aos completas/os aquelas/es que
podem fazer parte dessa sociedade de consumo alienada. E que essas
mitologias/ideologias sdo capazes de perenizar, no seio das sociedades, muitas
outras formas de exclusdo, quando escolhem majoritariamente pessoas brancas para
produzir seus comerciais, quando reproduzem padrdes especificos de familia, quando
reforcam modelos hegemonicos de masculinidade e feminilidade, quando determinam
a heteronormatividade como ideal de relagdes afetivas etc.

Cabe amarrar melhor o conceito de ideologia em Marx.

Para ele, a ideologia realiza uma inversdo da relagdo que existe entre a
consciéncia e a realidade material. E essa especificidade da ideologia nasce das
contradi¢des sociais e age na sua ocultacao.

E dessa maneira que o pensamento de Randazzo (1996) acerca da
publicidade, figura como ideoldgico, visto que o autor d4 proeminéncia a dimensao
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consciente (ou inconsciente — qual seja, psiquica) em relacao a determinacao que ela
causa nos comportamentos, ou seja, na realidade. E justamente a essa inversdo que
Marx critica nos teéricos idealistas, de perceberem a consciéncia como produtora do
real material e ndo o inverso. E importante, pois, atentar a condicido material que esta
gerando a producao dessa consciéncia e a falsa proeminéncia da consciéncia sobre

a realidade material.

A producéao de ideias, de representacdes, da consciéncia, esta, de
inicio, diretamente entrelacada com a atividade material e com o
intercambio material dos homens, como a linguagem da vida real. O
representar, o pensar, o intercambio espiritual dos homens, aparecem
aqui como emanacgao direta de seu comportamento material. O
mesmo ocorre com a produgado espiritual, tal como aparece na
linguagem da politica, das leis, da moral, da religido, da metafisica etc.
de um povo. Os homens sé@o os produtores de suas representagoes,
de suas ideias etc., mas os homens reais e ativos, tal como se acham
condicionados por um determinado desenvolvimento de suas forgas
produtivas e pelo intercambio que a ele corresponde até chegar as
suas formagdes mais amplas. A consciéncia jamais pode ser outra
coisa do que o ser consciente, e o ser dos homens é 0 seu processo
de vida real. E se, em toda ideologia, os homens e suas relacoes
aparecem invertidos como numa camara escura, tal fenémeno decorre
de seu processo historico de vida, do mesmo modo por que a inversao
dos objetos na retina decorre de seu processo de vida diretamente
fisico. (MARX, 1999, p. 36-37).

E importante perceber que a publicidade audiovisual tem formatagao
privilegiada no que concerne a possibilidade de produzir mitologias e assegurar a
vivacidade da ideologia burguesa. A imagem € o elemento predominante neste tipo
de publicidade.

A prépria palavra televisdo — onde a maioria da publicidade audiovisual chega
ao grande publico —, segundo Giovanni Sartori (2001), significa ver de longe. Ou seja,
em sua semantica ja fica explicito que ha primazia da visdo, do contato visual com
imagens. E, mesmo veiculando informacgdes de carater audiovisual, o que € ouvido,
ainda assim permanece dando destaque ao que € visto, a respalda-lo, a endossa-lo.
Isso conduz a/o telespectador/a a atribuir mais importancia ao que € visto do que ao
que é dito. Ou seja, a imagem passa a se sobrepor, em importancia, ao simbolo —e a
capacidade simbdlica do homo sapiens é o que o diferencia fundamentalmente

enquanto espécie, das demais espécies de animais.
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O ponto da virada, portanto, é dado pela informagéo visual. Tal virada
comeca com a chegada da televisao. [...] é justamente a televisao que,
antes de mais nada, vai modificar, e essencialmente, a propria
natureza da comunicacgéo, deslocando-a do contexto da palavra (seja
impressa ou transmitida pelo radio) para o contexto da imagem. A
diferenga é radical. A palavra é um “simbolo” totalmente resolvido
naquilo que significa, naquilo que faz entender. E a palavra leva
alguém a compreender somente quando for entendida, quer dizer,
quando conhecemos a lingua a que pertence; caso contrario é letra
morta, um sinal ou um som qualquer. Ao contrario, a imagem é pura e
simples representacao visual. Assim, para entender uma imagem, é
suficiente vé-la; e para vé-la basta a visao, é suficiente nao ser cego.
De fato, ndo se vé a imagem em chinés, arabe ou inglés. Repito: é sé
vé-la e basta. Enquanto a palavra é parte integrante e constitutiva de
um universo simbdlico, a imagem nao é nada disso. (SARTORI, 2001,
p. 21-22).

Apesar de também perceber a gravidade da proeminéncia da imagem, a partir
da larga difusdo da televisdo, ndo concordo completamente com Sartori, pois, ao
contrario dele, ndo percebo a imagem fora do universo simbélico. Assim, enquanto ele
compreende como simbolo apenas aquilo que for linguagem e reduz a linguagem a
palavras (escritas ou verbalizadas), compreendo que os simbolos abrangem também
a dimenséo visual. Afinal, imagens podem ter significados diferentes a partir do grupo
social que as enxerga ou do contexto em que é vista. E assim, podemos dizer sim,
que podemos ver imagens em chinés, arabe ou inglés, pois as imagens carregam em
si conteudos e os conteudos sdo interpretados de diferentes formas, por diferentes
grupos que tém histérias, contextos e experiéncias diferentes da realidade e acerca
daquilo que esta representado na imagem.

A gravidade que percebo na questao esta no impedimento que a televisdo
realiza, no que concerne a autonomia de suas/seus telespectadoras/es na
interpretacdo das imagens que veicula. Assim, mesmo sendo simbdlicas, as imagens
que exibe, ndo deixa espaco (ou o deixa de maneira limitada) para a interpretacao,
exibindo imagens e interpretacdes prontas de acordo com interesses, geralmente dos
patrocinadores da programagao ou da corrente politica a que a rede esté aliada.

Dessa maneira, a televisdo se estabelece como meio de comunicagao

fundamental na formacgéo da opinido publica:

A televisao é avassaladora porque supera os assim chamados lideres
intermediarios de opinido, e porque elimina a multiplicidade de
“autoridades cognitivas” que de varias maneiras determinam, para
cada um de nés, em quem crer, quem € digno de confianca e quem
ndo. Pela televisdo a autoridade esta na prépria visao, é a autoridade



56

da imagem. Nao importa que as imagens possam enganar mais ainda
do que as palavras [...]. O fato é que o olho acredita naquilo que vé; e,
portanto, a autoridade cognitiva mais acreditada se torna a realidade
vista. Aquilo que se vé aparece como “real’, implicando
simultaneamente a aparéncia de ser verdadeiro. (SARTORI, 2001, p.
55-56).

Assim, a primazia da imagem sobre os demais simbolos conduz a uma
regressiva capacidade de abstracdo, que prejudica cada vez mais as habilidades
cognitivas e reflexivas das geracdes que passam boa parte de suas vidas (refeicoes,
entretenimento, salas de espera etc.) diante do aparelho televisivo. Reitero, tém a
pauta das suas discussdes cotidianas quase que exclusivamente determinada pela
TV e tém a opinido acerca dessa pauta, grandemente influenciada pela mensagem
pronta que a mesma veicula.

No que se refere aos comerciais de TV, tendem a funcionar de maneira
retroativa a essa reduzida capacidade reflexiva dos seus telespectadores. Ou seja,
tira proveito dos consensos produzidos pela televisdo, para reforcar representagdes e
inculcar necessidades, diante de pouca resisténcia a sua mensagem.

Nao percamos de vista que as redes de televisdo sdo mantidas por anunciantes
€ que sua programacao passa pelo crivo da avaliacdo desses patrocinadores, que
podem, diante de qualquer desagrado com a sua mensagem, deixar de enxertar
dinheiro nos programas. Esses patrocinadores sao empresarios, que pagam por
espagos na programacao, para terem sua publicidade veiculada e também é o préprio
Estado, que além da concesséao publica dos sinais de televisdo — ou seja, a concessao
de espaco para que a iniciativa privada das redes de televiséo realize seus negocios
— também aplica dinheiro publico nas suas campanhas de interesse publico
(educacgao, saude, seguranga publica, cultura etc.) e também nas sua propaganda
governamental.

O conhecimento que as/os anunciantes tém do seu poder de producédo de
mitologias, seu poder de convencimento, no espago que adquirem na televisao, leva-
as/os a recorrer a cientistas e artistas com a finalidade de tornar a persuaséo da sua

mensagem cada vez mais eficaz. Assim observa Raymond Williams (2011, p. 259):

E monstruoso que os avangcos humanos na psicologia, na sociologia e
nas comunicagdes possam ser usados ou pensados como técnicas
poderosas contra as pessoas, do mesmo modo como € baixo tentar
reduzir a faculdade da escolha humana a “resisténcia as vendas”. [...]
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Muito da publicidade ndo € uma criacdo fresca de profissionais
habilidosos, mas a criacao confusa de pensadores e artistas ruins.

Essa relagdo da programacao televisiva com a elite de anunciantes, leva a
manutencédo da relacdo de dominio de uma minoria capitalista sobre uma maioria
dominada e controlada até em suas vontades e nas formas de se expressar. Com o
aprofundamento da penetracao da publicidade em praticamente todos os espacos do
cotidiano na contemporaneidade, as pessoas passam a buscar no consumo
elementos que lhes auxiliem na construgdo de suas identidades. Essa forma de
construcao identitaria coloca nas maos do empresariado, que controla a midia, poder
de defini-la até certo ponto. Dessa maneira, “percebemos que, por tras da mensagem
publicitaria, muitos valores comportamentais sao apresentados como proposta de
estabelecimento ou mudancga de atitudes.” (GARBOGGINI, 2002, p. 142).

Esta influéncia incisiva da mensagem midiatica sobre a constituicado das
identidades € salientada por Everardo Rocha (1995) ao comparar os efeitos
socioculturais classificadores da publicidade com o conceito antropol6gico classico de
totemismo. Segundo ele,

0 consumo aciona, pelo movimento de seus objetos/signos, diferengas
dentro de cédigos e valores dentro de hierarquias. Neste sentido, o
consumo pode ser visto como um operador, gerenciando a distribuicdo
de valores (sensualidade, poder, saber, bom gosto, cultura,
sofisticagé@o, beleza e outros tantos) que classificam e posicionam
grupos e objetos no interior da ordem social. [...] A publicidade,
parafraseando Lévi-Strauss, pode ser vista como uma espécie bem
verdadeira de “totemismo hoje”. Ela é o territério do “simbdlico”
encravado no reino da razdo pratica. Existe uma similaridade nas
redes de diferencas e aliangas tecidas na complementaridade entre
natureza e cultura — o caso do sistema totémico — ou na
complementaridade entre produgcao e consumo — o0 caso do sistema
publicitario. A importancia de uma Antropologia do consumo passa por
uma compreensao de que este fendbmeno se constitui em um dos
modos (quem sabe mesmo o modo) especifico de passagem da
natureza para a cultura em nossa época. (ROCHA, 1995, p. 154).

Essa logica de classificagao e posicionamento dos sujeitos no interior da ordem
social pode ser contemplada em um estudo de caso feito por Luis Mauro Sa Martinho
(2010). Em sua pesquisa, ele demonstra que a posse de produtos veiculados na midia
causa distincdo entre as criancas de escolas da rede privada de Sao Paulo, de

maneira a ser determinante no que se refere a sua aceitacao nos grupos de amizade.
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Dessa maneira, 0 consumo — em especifico, a posse de determinados produtos
— tera um papel dialético de integrar pessoas em determinados grupos, mas também
de diferenciar grupos; ou, para utilizar a linguagem de Bourdieu, como Martinho o faz,
causar distingao.

Dito isto, podemos trazer Colin Campbell para a discussao, pois destaca a

importancia do consumo na construc¢ao identitaria:

Mas o que contesto aqui é a ideia de que os individuos na sociedade
contemporanea nao tém um conceito fixo ou Unico do self, embora
sustente a tese de que o consumo, longe de exacerbar a “crise de
identidade”, é, na verdade, a principal atividade pela qual os individuos
geralmente resolvem este dilema.” (CAMPBELL, 2006, p. 51).

O autor, entretanto, ressalva que ndao é no consumo que se da a construcao
das identidades, mas que ha uma relagcdo entre o processo constitutivo das

identidades com as relacdes de consumo:

Que fique bem claro que nao estou sugerindo que a identidade deriva
de um produto ou servigo consumido, ou que, conforme dizem, as
pessoas sao aquilo que compram. E evidente que o que compramos
diz algo sobre quem somos. N&o poderia ser de outra forma. Mas o
que estou sugerindo é que o verdadeiro local onde reside nossa
identidade deve ser encontrado em nossas reagdes aos produtos e
nao nos produtos em si. Por conseguinte, ndo estou argumentando
que como consumidores “compramos” identidades, mediante nosso
consumo de bens e servigos especificos. Tampouco estou sugerindo
que descobriremos isso nos expondo a uma grande variedade de
produtos e servigos. Mas é monitorando nossas reagbes a eles,
observando do que gostamos e do que nao gostamos, que
comegaremos a descobrir quem “realmente somos”. (CAMPBELL,
2006, p. 52-53).

No contexto capitalista a construgdo das tende a passar, em algum momento,
pelo consumo. Afinal, estdo nas prateleiras os artefatos que utilizaremos para a
afirmacéo ou reforco de nossas identidades, para a realizagcdo dos processos de
identificagdo com o0s grupos socioculturais aos quais estamos ligadas/os. E mesmo o
processo de negagao de consumo de determinados produtos ou marcas, também séo
caracteristicas constitutivas de nossas identidades — e quanto a isso, deter-me-ei nos
capitulos seguintes. E ébvio que néo se deve impor o consumo como um destino das
identidades, mas é preciso compreender sua importancia nesse processo de

formagéo. Portanto, sdo imperativas, mas ndo inexoraveis, as artimanhas das classes
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que dominam os meios de produc¢ao para reduzir identidades a consumo. E é ai onde
reside a relevancia da publicidade.

Raymond Williams (2011) atenta para o carater mercadolégico que se
sobrepdem sobre a nogao de pessoas, quando chama a atencao para o crescente

uso da palavra “consumidor”:

A popularidade de “consumidor” como uma forma de descrever o
membro comum da sociedade moderna capitalista prioritariamente
pela sua capacidade econ6mica € bastante significativa. A descri¢cao
esta se disseminando com rapidez e € hoje usada habitualmente por
pessoas para as quais, pela logica, deveria ser repugnante. Nao se
trata apenas de que, em um plano simples, “consumo” seja uma
descricdo bastante estranha para o nosso uso cotidiano de bens e
servicos. A metéfora, retirada da atividade do estbmago ou da
fornalha, € apenas parcialmente relevante mesmo para nosso uso dos
objetos. Contudo, dizemos “consumidor” ao invés de “usuario”, porque
na forma de sociedade que temos agora, bem como nas formas de
pensamento que ela quase imperceptivelmente promove, é como
consumidores que a maior parte das pessoas é vista. Somos o
mercado que o sistema de produgdo industrial organizou. Somos os
canais pelos quais o produto é escoado e desaparece. Em qualquer
aspecto da comunicagao social, e em qualquer versao do que somos
enquanto comunidade, a pressdao de um sistema de producao
industrial move-se em diregdo a essas formas impessoais.
(WILLIAMS, 2011, p. 254-5).

E justamente como consumidoras/es que nos colocamos & disposicdo do
fetichismo que a publicidade gera nas mercadorias a partir das mitologias. Afinal, a
finalidade dessa mistica esta no consumo, pois ao consumir “compramos respeito
social, discriminagéo, saude, beleza, sucesso e poder para controlar nosso ambiente.”
(WILLIAMS, 2011, p. 257). A prépria nogao de boicote, que toma corpo na conjuntura
atual, também nos remete a ideia de que consumir (ou ndo consumir) determinado
produto diz respeito a constituicdo de valores éticos, politicos, ideoldgicos etc.

A essa questao recordo-me do exemplo do consumo do café, utilizado por
Anthony Giddens (2012) no seu manual Sociologia, que ele utiliza para elucidar o
carater sociologico que esta presente em simples atos corriqueiros e que parecem
n&o ter significado ou dimensdes mais amplas.

No exemplo, Giddens ressalta o ato de tomar café como atividade relacionada
a interacdo e a uma ritualistica que acompanha a rotina de alguns grupos sociais; seu
uso como estimulante ndo ser socialmente reprovavel, como acontece com outras

substancias rotuladas como drogas; as desigualdades sociais a nivel global que
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envolvem sua producao (cultivado principalmente em paises pobres e consumido em
excesso em paises ricos); seu carater histérico (relacionado com o processo de
colonizacao) e, por ultimo, essa relagdo de seu consumo com os valores. Quanto a

isso destaco a seguinte passagem:

A medida que o café cresceu em popularidade, ele foi sendo
“‘marcado” e politizado; as decisdes que os consumidores tomam
sobre o tipo de café que beberédo e onde compra-lo se tornaram estilos
de vida. As pessoas podem decidir tomar apenas café organico, café
descafeinado ou café que tenha sido “negociado de forma justa” por
meio de esquemas que pagam o preco total de mercado para
pequenos produtores em paises em desenvolvimento. Podem preferir
ser fregueses de cafés “independentes”, em vez de redes de cafés
como a Starbucks, e podem decidir boicotar o café de paises com um
perfil negativo de direitos humanos e ambiental. (GIDDENS, 2012, p.
20).

De maneira mais ampla, podemos tomar a andlise de Giddens acerca das
amplas dimensdes que envolvem o consumo do café e estendé-la para uma série de
outras escolhas relacionadas ao consumo de determinados produtos, que se enredam
de diferentes formas no cotidiano das pessoas na contemporaneidade. Obviamente,
€ muito complexo definir em que medida a consciéncia relacionada ao consumo e a
construgao de determinadas identidades se relaciona com a producgao da publicidade
e em que medida essa publicidade capta e se adapta a essas demandas para garantir
sua fatia de consumo no mercado.

Essa complexidade também se estende ao que aqui considero como central na
analise, que é a construgao das identidades de género e de orientacdo sexual. Dessa
maneira, passo para a etapa desta discussao, que se refere a essas questoes.

3.4 A Publicidade e as Representacoes de Género

Henrietta Moore (1994) no texto Understanding sex and gender discute a
controvérsia que existe na separagcado ocidental do sexo como natural e do género
como cultural, ainda reproduzida fortemente nos estudos e discussdes de género. Ela
se refere ao texto classico de Margaret Mead, Sexo e temperamento, em que, no
estudo dos povos arapesh, os mundugumor e os tchambuli, Mead aponta que nossas
definicbes binarias de homem/mulher e masculino/feminino ndo encontram espaco

irrefutavel entre culturas ndo ocidentais. Assim, a dindmica das relacoes estabelecidas
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nesses contextos, desestabiliza a posicao do sexo biolégico como imperativo para as
definicbes de género.

E interessante quando a autora cita Shelly Errington para demonstrar sua
tentativa de explicacdo da relacdo de sexo e género no que se refere as analises
antropoldégicas. Ora, Errington ndo opera com um modelo explicativo binario. Vai além,
trazendo uma terceira categoria: “Sexo” (com a primeira letra maiuscula e entre
aspas), descentralizando a relacao sexo x género e trazendo a triade sexo x “Sexo” x
género, pois a autora aponta para uma diferencga entre a realidade material, dada pela
natureza biolégica, que é o0 sexo e a percepcao que as diferentes culturas fazem dessa
realidade, que é o “Sexo”. E, a partir dessas percepcdes, concebem-se 0s géneros.
Em outras palavras, sexo equivaleria a genitalia dos sujeitos, “Sexo” as percepcoes
sociais acerca das genitalias e género, a dimensao cultural construida coletivamente
acerca do “Sexo”.

A limitacao que Moore percebe nesse modelo analitico se da no fato de que o
conhecimento do sexo so é possivel a partir do “Sexo”. Dessa maneira, se impde um
paradoxo a visao de Errington, pois como afirmar que exista um sexo sem poder
acessa-lo sendo por meio do “Sexo™?

Assim, a nogao de que sexo consiste em uma dimenséao bioldgica e, portanto,
natural, ndo deixa de ser uma percepgao de “Sexo”, influenciada por um discurso
biomédico, inerente a sociedade ocidental. Destarte, em nenhuma outra sociedade,
que nao seja influenciada pela autoridade biomédica, pode-se falar em sexo, mas
apenas em “Sexo”, 0 que desemboca na inferéncia de que sexo ndo passaria de mais
uma forma de conceber o “Sexo”.

A esse sentido, julgo pertinente a afirmacao de Judith Butler (2007), de que
sexo sempre foi género.

Essa afirmacao se da em certa medida, alinhada ao que Moore vem elucidando
com relacao aos limites do sistema analitico de Errington. Assim, ndo ha maneira outra
de acessar ao sexo, sendo pelo género.

Ha, nessa viséo de Butler, algo semelhante ao conceito de ideologia de Marx,
que introduzi anteriormente.

Perceber género como definido pelo sexo é, na verdade, inverter o imperativo
do género sobre o sexo — o0 que temos feito prolongadamente em boa parte de nossas
compreensdes de género —, pois ndo podemos afirmar a existéncia do sexo com

isengéo da visdo condicionada pelo género.
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Para Butler, os géneros parddicos — aqueles em que o0s sujeitos se
desvencilham do dispositivo binario de género e péem em xeque a sua suposta
inteligibilidade, como no caso das pessoas trans, das/os intersex, enfim das pessoas
género-divergente, como desenvolverei mais adiante — demonstram claramente a
dimensao performatica do género, devendo, portanto, retirar das nossas construcdes
tedricas o sexo como base para o género.

A manutencao dessa matriz perceptiva, ou conceitual, que erige o género a
partir do sexo, portanto o ja mencionado dispositivo binario de género, termina por
considerar como desviantes e defeituosos todos os géneros que nao sejam resultado
da normatividade imposta por essa “férmula” — e uso aqui o termo férmula
propositadamente para criticar a suposta naturalidade dessa relacdo, referindo-me a
um elemento fundamental presente nas chamadas ciéncias da natureza.

O dispositivo binario de género cria uma espécie de obsessdo em diregao a
inteligibilidade entre sexo, género, pratica sexual e desejo, rejeitando as
transgressdes a essa norma, relegando a condicao de abjetos, os sujeitos que nao se
conformem a “formula” (BUTLER, 2007).

E importante salientar que o género, através da performatividade, como ja
posto anteriormente, é a estilizagdo do corpo através da repeticdo do mito da
originalidade. E para que os corpos se conformem ao dispositivo binario de género,
esse sistema, através de diversos mecanismos, inculca nos sujeitos uma suposta
esséncia em seus comportamentos — ndo é raro que as pessoas, olhando para seu
proprio comportamento de género, ou mesmo sua orientagdo sexual, afirmem que

sempre foram assim — levando-0s a esquecer 0 seu processo de aprendizagem:

La postura que el género es performativo intentaba poner de
manifiesto que lo que consideramos una esencia interna del género se
construye a través de un conjunto sostenido de actos, postulados por
medio de la estilizacion del cuerpo basada en el género. De esta forma
se demuestra que lo que hemos tomado como un rasgo “interno” de
nosotros mismos es algo que anticipamos y producimos a través de
ciertos actos corporales, en un extremo, un efecto alucinatorio de
gestos naturalizados. (BUTLER, 2007, p. 17).

Portanto, a performatividade consiste nos processos de reiteracdo dos
discursos generificados através de atos corporais, o que acarreta na inversao do
processo de construcdo das normatividades. Ou seja, os discursos que originam atos

e corpos sao retirados de seu lugar para dar espacgo aos atos e corpos que lhe tomam
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como base, de modo a inverter a genealogia que alicerca o dispositivo binario de
género. Esse processo de incorporagdo da dimensao discursiva do género é
silenciado em todo o seu curso, que recebe como apontamento de sua génese, 0s

corpos ja normatizados.
3.5 Producao de Inteligibilidades no Contexto da Industria Cultural

E pertinente considerar o principio de identidade elaborado por teéricos da
Escola de Frankfurt para analisar a relacao entre a producéo de inteligibilidades e a
publicidade. N&do podemos confundir este conceito com a no¢ao de identidades no
que se refere a cultura, mas como a producdo de uma inteligibilidade, de uma
normalidade que encobre os conflitos que estdo no campo social. Particularmente, na
conjuntura atual, percebo como a ideia de conflito € desconfortavel. Desaprovagao e
criminalizacdo de movimentos sociais, atribuicdo da luta de classes como invengao
da esquerda, sao exemplos que nos remetem a hostilidade que se tem ao que nao
seja ordem.

A respeito disso, acrescenta Olgaria Matos:

A paz criada pelo direito € o nome que o vencedor da ao siléncio dos
vencidos para fazé-la passar por definitiva. E esse o procedimento, por
exceléncia, do totalitarismo. Essa é a identidade de que fala
Horkheimer, a identidade do povo consigo mesmo e da sociedade com
o Estado. Tudo é Um, ndo ha oposigao. A coincidéncia e a fusao entre
individuo, sociedade e Estado sao ideologicamente produzidas.
(MATQOS, 1993, p. 50).

A autora continua na linha de observagao e evoca 0s conceitos modernos de
povo, nacao e patria. Conceitos que servem justamente para causar a sensagao de
unidade, de identidade, em detrimento das inUmeras diferencas que perpassam o que
se quer considerar abstratamente com esses conceitos.

Esse principio de identidade homogeneizante e que, na linha da ideologia e da
mitologia, deformador da realidade, ndo é, porém, cria do capitalismo, mas podemos
identificar sua genealogia ao longo da construcdo de uma nog¢do de Ocidente.
Especificamente, no que se refere a construgdo do modelo de saber caracteristico dos

civilizados, que é o saber cientifico, racional. Dessa forma,
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a razao cartesiana, criticada pelos frankfurtianos, esquadrinha o
espaco e domina intelectualmente o mundo e age por ordem. Como a
"ordem" do mundo (sua multiplicidade incontrolada) ndo corresponde
a ordem no pensamento, a razdo, em sua figura analitica, sera
hipertrofiada, a tal ponto que "pensar", nessa perspectiva, dira Adorno,
"é identificar". A racionalidade do sujeito capta a racionalidade do
objeto, reconvertendo o mundo a dimensdo do préprio sujeito.
(MATOS, 1993, p. 42).

Esse racionalismo presente na forma como construimos nossas percepgcoes
sobre a realidade, segundo a sintese que Matos faz do pensamento da Escola de
Frankfurt, ndo passa de uma projecao do sujeito cognoscente cartesiano a realidade
que ele busca conhecer. Assim, podemos nos remeter ao cogito (DESCARTES,
2005), que tem como ponto de partida as faculdades cognitivas do sujeito que busca
conhecer a realidade, como aspecto fundamental da produgéao do conhecimento. Ora,
se é a racionalidade que produz o conhecimento, logo todo conhecimento produzido
por essa racionalidade buscara ordenar a realidade conforme a natureza do sujeito
cognoscente. Por isso, a tendéncia do conhecimento ocidental € a busca pelas
regularidades, as normalidades, a ordenagdo, o dominio da natureza (cognitivo e
domesticador). Logo, 0 que ndo passar pelo crivo do ordenamento, da identidade
cartesiana, é desviante, dissidente, patologico.

Segundo Horkheimer e Adorno, o impulso para a dominagédo nasce do
medo da perda do préprio Eu, medo que se revela em toda situagao
de ameaga do sujeito em face do desconhecido. Nesse sentido, o0 mito
e a ciéncia tém origem comum: controlar as forgas desconhecidas da
natureza, a multiplicidade incontrolada do sensivel. (MATOS, 1993, p.
45).

Essa mesma percepgéo pode ainda ser endossada por Marcuse:

Sob o nome de razéo, a filosofia idealista da época burguesa tinha
tentado apreender o universal, que deveria se afirmar nos individuos
isolados. O individuo aparece como um eu isolado dos outros nos seus
impulsos, pensamentos e interesses. A superagao desse isolamento,
a construcdo de um mundo comum realiza-se pela reducdo da
individualidade concreta ao sujeito do mero pensar, ao eu racional.
[...]- (MARCUSE, 1997, p. 161)

Esse principio de identidade é bem compreendido pelas/os profissionais da
publicidade. Como bem nos revela Everardo Rocha (1995), o mundo de dentro da
midia tem inspiragcdo no mundo real. Dessa maneira, a publicidade trabalha com a
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identificacdo das/os expectadoras/es a realidade que elas/es ja vivem e lhes oferece
solugdes praticas para problemas, que nao se esgotam no valor de uso dos produtos
vendidos, mas na sua dimensao psiquica.

Obviamente que o mundo de dentro da midia possui recursos para trabalhar
com o ludico e com o fantasioso, com aquilo que nao € possivel no mundo real. E isso
nao convence as pessoas de que sua realidade € composta pelo fantastico, mas
funciona como instrumento alegérico desse convencimento.

E importante perceber que para que essa realidade do mundo de dentro da
midia faca sentido, € necessario compreender bem determinadas representacdes e
fazer uso delas. Por exemplo, conceitos de familia, de masculino e feminino etc.

Essas representacdes, na maioria das vezes, sao reforcadas, de maneira a nao
causar uma reflexividade critica nas/os expectadoras/es, mas de manté-las/los em
uma zona de conforto reflexiva. Isso é caracteristica fundamental da cultura de massa:

Para Adorno e Horkheimer, a "cultura de massa" nao é nem cultura
nem é produzida pelas massas: sua lei é a novidade, mas de modo a
nao perturbar habitos e expectativas, a ser imediatamente legivel e
compreensivel pelo maior nimero de espectadores ou leitores. Evita
a complexidade, oferecendo produtos a interpretagao literal, ou
melhor, minimal. Assim, a midia realiza uma "caga a polissemia”, pela
demagogia da facilidade - fundamento da legitimidade desse sistema
de comunicagdo. Adorno critica a "industria cultural" nao por ser
democratica, mas por ndo o ser. A midia transmite uma cultura
gramatical e desortografica, de tal forma que a educagao retorna a
condigdo do segredo, conhecimento de uma elite: "A luta contra a
cultura de massa s6 pode ser levada adiante se mostrada a conexao
entre a cultura massificada e a persisténcia da injustica social.
(MATQOS, 1993, p. 70).

Enquanto que as obras de arte fazem a/o seu/sua apreciador/a pensar e refletir,
a publicidade (e a cultura de massa de um modo geral), fazem o contrario. Ela quer
impedir que o pensamento livre e autbnomo se manifeste, por isso seu trabalho de
interpretar automaticamente (a sua forma e aos seus interesses, obviamente) os
simbolos que veicula. E dessa maneira que se coloca como antidemocratica, por
impedir as pessoas de exercer a liberdade de pensamento, por buscar sob estratégias
as mais diversas, impor um consenso e um comodismo conivente com o ordenamento
burgués. E isso se da, sobretudo, transformando tudo em entretenimento.

A proposta que Theodor Adorno faz é que adotemos o pensamento dialético:
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Seu nome [da dialética] ndo diz inicialmente sendo que os objetos nao
se dissolvem em seus conceitos, que esses conceitos entram por fim
em contradicdo com a norma tradicional da adequatio. A contradicao
[...] é o indicio da ndo-verdade da identidade, da dissolugdo sem
residuos daquilo que é concebido no conceito. Todavia, a aparéncia
de identidade é intrinseca ao proprio pensamento em sua forma pura.
Pensar significa identificar. [...] A contradigdo é o nao-idéntico sob o
aspecto da identidade; o primado do principio de ndo-contradicdo na
dialética mensura o heterogéneo a partir do pensamento da unidade.
[...] A dialética € a consciéncia consequente da nao-identidade.
(ADORNO, 2009, p. 12-3)

Ora, se a dialética prima pela contradicao presente na realidade, entao ela
consegue desconstruir o pensamento da identidade.

De maneira geral, podemos afirmar que, majoritariamente, a publicidade
trabalha com a reproducao de inteligibilidades. Produz, portanto, o ndo-contraditério,
quando reforcam o pensamento racional acerca de normatividade. Em outros termos,
€ mecanismo ideoldgico burgués e, consequentemente, instrumento de sua

hegemonia.

3.6 Relacionando o Presente Estudo com a Conjuntura Brasileira

Para compreender onde se situa este estudo, é importante que discutamos um
pouco da conjuntura sociopolitica brasileira, no processo de seu desenvolvimento.

No ano de 2018, no segundo turno das elei¢cdes presidenciais, Jair Messias
Bolsonaro foi eleito para o mais alto cargo da Republica Federativa do Brasil. Seu
concorrente, derrotado nas urnas, foi Fernando Haddad, ex-ministro da educacéao e
ex-prefeito de S&o Paulo, candidato pelo Partido dos Trabalhadores.

Bolsonaro assume o poder, passados 2 anos e 4 meses do impeachment da
ex-presidenta Dilma Rousseff, em que, para a maioria das/os adeptas/os de um
posicionamento a esquerda, o discurso de um golpe de Estado a favor dos interesses
neoliberais da elite brasileira e do capitalismo financeiro internacional, prevalece; ja
para a as/os adeptas/os da direita e para as/os inconformadas/os ou antipaticas/os as
politicas e ao desempenho do PT (Partido dos Trabalhadores) no poder, uma medida
necessaria e com carater salvifico para a nagao.

Um dos grandes motivos para a ascensao de um representante da extrema-
direita no poder, ap6s 13 anos de governo do mais robusto partido de esquerda do
pais, esta relacionado com a centralidade do discurso da corrupcédo. Ao longo dos
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mandatos do PT, sua credibilidade moral e seu posicionamento contra o0 antigo modus
operandi da politica brasileira esteve em constante questionamento nos canais de
comunicacao da grande midia, através da exploracédo dos escandalos de corrupcao
envolvendo figuras importantes do partido, sendo o primeiro, o caso que ficou
conhecido como Mensaldo, no terceiro ano de mandato de Luiz Inacio Lula da Silva
(2005), que denunciava a compra de votos de deputadas/os com dinheiro publico, € 0
mais recente, e ainda fresco na meméria da populacédo, a Operacdo Lava Jato, com
centralidade nos desvios de recursos da Petrobras.

A constante exploracdo da associagdao da palavra corrupcao ao Partido dos
Trabalhadores pela grande midia cria um imaginario social de que o referido partido é
seu inventor e raiz de todas as mazelas do pais. Diante disso, as possiveis esperangas
de uma mudanca de perspectiva na politica brasileira, prometidas pela ascensao de
um partido de histérico e tradicao de esquerda, de atuagao critica ao modelo politico
do neoliberalismo, foram minadas a partir da construcao da narrativa elitista veiculada
nos meios de comunicacao de longo alcance.

Logo, teriamos um pais dividido mais ou menos em trés grupos: defensoras/es
irredutiveis do PT (que “advogam” incondicionalmente a favor das acdes do partido e
justificam até seus erros), criticas/os moderadas/os (Qque vém como positivos 0s
avancos trazidos pelos mandatos do partido, sobretudo, na esfera social, mas que
exigem um mea culpa do PT por ter se corrompido, em partes, ao modelo de politica
que criticava e nao ter tido um pulso critico as atuagdes corruptas de seus membros)
e criticas/os ferrenhas/os (qQue enxergam o PT como o motivo da “destruicao do pais”,
pela corrupcéo, pela degeneracéo de valores (da familia cristd heteronormativa) e pelo
desmoronamento do amor a patria). Em momentos mais criticos da cisdo do pais na
disputa politica entre direita e esquerda, foi possivel testemunhar um alinhamento
entre as/os defensoras/es irredutiveis e as/os criticas/os moderadas/os — sobretudo
no que diz respeito a oposicao a ascensao de Bolsonaro e da extrema-direita — apesar
de essa aproximagdo ndo ser definitiva, j& que muitas/os das/os criticas/os
moderadas/os se colocam como neutras/os a disputa ou se revestem de uma
superioridade a mesma.

A forga que prevaleceu nas ultimas eleigdes, portanto, foi a das/os criticas/os
ferrenhas/os.
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Para compreender a guinada do pais a direita, € importante que entendamos
um pouco da autopercepcgao das/os brasileiras/os sobre a posicado que ocupam no
tecido social.

Desde 2008, a grande midia tem difundido o fenbmeno da ascensdo da
chamada Classe C — com maior intensidade durante os governos do PT -,
representada pelo poder de consumo adquirido pelas pessoas classificadas nesse
grupo’. Costuma-se apresentar o acesso a determinados bens duraveis
(eletrodomésticos, automével, banheiro etc.) e a possibilidade da aquisicdo de
determinados servicos (empregadas/os domésticas/os e cursos de nivel superior)
como dados importantes para comprovar que ha certa homogeneidade
comportamental entre as pessoas enquadradas nessa “classe-fenébmeno”. Tal
homogeneidade se revelaria melhor ao se atentar para como gastam seu dinheiro.

O principal trabalho que apresenta essa imagem da Classe C é intitulado A
nova classe média, coordenado por Marcelo Cortes Neri (2008) e que foi publicado no
ano de 2008 pela Fundagao Getulio Vargas (FGV).

O referido trabalho da bases para a difusdo da ideia de “nova classe média”
pela midia e sua devida aquisicao pelo senso comum. Entretanto, sofre severas
criticas de Guilherme Xavier Sobrinho (2011) no artigo intitulado “Classe C” e sua
alardeada ascensgo: nova? Classe? Meédia?”, publicado pela revista Indicadores
Econémicos FEE.

As criticas de Xavier Sobrinho se voltam incisivamente sobre a imprecisao, ou
melhor, sobre a auséncia de uma discusséo sobre o0 conceito de classe que é utilizado
no trabalho, pois, se tamanha importancia € dada a tal categoria, ela deveria aparecer
de forma mais clara e menos amorfa no referido trabalho.

Salvo as merecidas criticas, o trabalho teve repercussao e o jargao de “nova
classe média” ou simplesmente “Classe C” caiu na boca do povo como uma verdade
clara e evidente.

Jessé Souza (2012) tece duras criticas ao carater “economicista” de
compreender classe em seu livro Os batalhadores brasileiros: nova classe média ou
nova classe trabalhadora?:

" A partir de 2015 a ideia de emergéncia de uma “nova classe média” passou a aparecer nos
veiculos da grande midia com consideravel timidez, devido ao foco no fortalecimento da
percepcao de crise econdémica e politica no pais.
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O economicismo liberal, assim como o marxismo tradicional, percebe
a realidade das classes sociais apenas "economicamente", no
primeiro caso como produto da "renda" diferencial dos individuos, e,
no segundo caso, como "lugar na producao”. Isso equivale a esconder
todos os fatores e precondicdes sociais, emocionais, morais e culturais
que constituem a renda diferencial, confundindo, ao fim e ao cabo,
causa e efeito. Esconder os fatores nao econdmicos da desigualdade
€, de fato, tornar invisivel as duas questdes que permitem
efetivamente "compreender" o fendbmeno da desigualdade social: a
sua génese e a sua reproducao no tempo. (SOUZA, 2012, p. 23)

Para elucidar o carater emocional, moral e cultural que considera como
relevantes na constituicio de uma classe social, Jessé Souza traz como fator de
grande relevancia a forma como acontece a socializacao familiar, que gera uma
diferencga significativa nos comportamentos, visdo de mundo e posi¢do no mundo para
cada classe.

Podemos ainda nos remeter a comparagao que o autor faz com relagdo a um
professor universitario que tenha salario semelhante ao de um/a operario/a de uma
industria. Nesse caso fica ainda mais claro como € insuficiente e limitado tomar o
critério renda como um fator determinante para definir classe social. Dessa forma,
falamos de um mesmo salario, mas que tem funcdes diferentes na manutencao da/o
trabalhador/a e de sua familia, na forma como € aplicado e das diferentes formas que
essa mesma quantia servira para reproduzir os valores, os habitos, os costumes, a
subjetividade referentes aquele grupo, de modo a impor delineag¢des diferenciadoras
muito nitidas.

Souza aponta que ndo é uma nova classe média que se forma no pais, mas
uma nova classe trabalhadora e batalhadora. Busca se diferenciar das/os que
defendem a tese de nova classe média a partir da apresentacdo de dados empiricos
no decorrer de seu trabalho. Mostra que a classe é batalhadora porque utiliza de
criatividade e for¢ca de vontade para superar as limitagées que a estrutura lhe impde.

O fato € que acreditamos estar diante de um fendémeno social e politico
novo e muito pouco compreendido [...] seja pelos conservadores, seja
até pelos mais criticos entre nés: o da constituicdo ndo de uma "nova
classe média", mas sim de uma "nova classe trabalhadora" no nosso
pais, nas ultimas décadas. Essa nova classe trabalhadora convive
com o antigo proletariado fordista - ou com o que restou dele -, posto
que o fordismo ndo acabou, e grande parte da producdo de
mercadorias e de acumulacdo de capital ainda é realizada na tipica
forma fordista de controle do trabalho. (SOUZA, 2012, p. 47).
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Muito mais do que uma nova classe trabalhadora, estamos diante também do
surgimento de uma nova pequena burguesia. E essas novas classes, pela incipiéncia
de sua existéncia, ndo permitem que definamos claramente suas diferencas. Dessa
forma, ndao sabemos, segundo Souza, onde comecga a nova classe trabalhadora e
onde termina a nova pequena burguesia. De todo modo, 0 autor busca apontar para
novos modos de ser da classe trabalhadora, que ndo permitem mais enquadra-la no
tradicional modelo fordista, mas que assume muitas outras relagbes na relacéao
capital-trabalho. Da mesma forma, a nova pequena burguesia ndao pode ser
considerada como a burguesia tradicional detentora dos meios de producdo e
exploradora da classe trabalhadora.

Caracteristica importante a ser ressaltada nessa nova dinamica de classes é
que parcela consideravel de pessoas passa a trabalhar tanto quanto ou até mais do
que as 8 horas legais de jornada de trabalho, mas com maior satisfacdo porque
“trabalham para si”. A elas/es Jessé chama de “batalhadores/empreendedores”. Mas
longe da autonomia e da libertacdo da exploracdo que se possa imaginar com as
mudancas da classe trabalhadora e com o advento das/os batalhadoras/es /
empreendedoras/es, 0 que muda é a percepcao da exploragao, pois o trabalho
continua sendo arduo e exaustivo. O que ha de deslocamento, € a imagem de um/a
patrao/patroa ou superior controlando o trabalho para os rendimentos do proprietaria/o
e sem retorno para a/o trabalhador/a que acredita estar trabalhando para enricar
terceiras/os. Na batalha empreendedora, mesmo que haja mais trabalho, ha a crenca
de que nao ha exploracao da/o trabalhador/a por outrem e que o fruto dos seus

esforgcos beneficia a si mesma/o.

A unidade no meio de uma extraordinaria diversidade parece residir
no fato de que lidamos com uma espécie de nova classe trabalhadora
em formagéo, a qual é tipica da recente dominancia do capitalismo
financeiro na economia, na cultura e na politica. Essa classe é "nova"
porque a alocagéo e o regime de trabalho sdo realizados de modo
novo, de modo a ajusta-los as novas demandas de valorizagao
ampliada do capital financeiro. Isso é conseguido, por exemplo, pela
eliminacao dos custos com controle e vigilancia do trabalho. Essa nova
classe trabalhadora labuta entre 8 e 14 horas por dia e imagina, em
muitos casos, que é o patrdo de si mesmo. O real patrdo, o capital
tornado impessoal e despersonalizado, é invisivel agora, o que
contribui imensamente para que todo o processo de exploracdo do
trabalho seja ocultado e tornado imperceptivel. Vitéria magnifica do
capital que, depois de 200 anos de histdria do capitalismo, retira o
maior valor possivel do trabalho alheio vivo, sem qualquer despesa
com a gestao, o controle e a vigilancia do trabalho. Destréi-se a grande
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fabrica fordista e transforma-se 0 mundo inteiro numa grande fabrica,
com filiais em cada esquina, sem lutas de classe, sem sindicatos, sem
garantias trabalhistas, sem greve, sem limite de horas de trabalho e
com ganho maximo ao capital. Esse é o admiravel mundo novo do
capitalismo financeiro! (SOUZA, 2012, p. 57).

A origem da analise dos estratos sociais com simbolos alfabéticos, indo de A a
E, esta no centro desse capitalismo financeiro, referido por Souza, que sao os Estados
Unidos. Seu sucesso aqui no Brasil, se da pela ampla e acritica utilizacdo grande
midia, nas agéncias de pesquisa e pelos proprios governos do PT. Nesse ultimo caso,
a énfase no crescimento da chamada classe C — que na estratificacdo de A a E, estaria
no meio —, foi utilizada para reforcar e endossar as politicas e posturas do partido, no
caminho do desenvolvimento social. Classe C, portanto, passa a ser sinbnimo de
classe média, mas a revelia de uma visdo mais aprofundada sobre a questao, levando
em consideracdo Unica e exclusivamente o fator renda, sem intersecciona-lo com
outros fatores, como o posicionamento no campo produtivo, valores e habitos que
essa renda ajuda a reproduzir.

Para Marilena Chaui (2013, 2016), € importante levar em consideracao alguns
fatores para entender que o que houve no pais foi um crescimento da classe
trabalhadora e ndo da classe média. Primeiramente, que ndo podemos compreender
mais a classe trabalhadora simplesmente como aquele segmento populacional que
tira seu sustento vendendo sua forga de trabalho nas industrias e nas grandes
propriedades agricolas. Ao invés disso, € importante perceber que a classe
trabalhadora é complexa e heterogénea e que foi a principal beneficiaria da garantia
dos direitos sociais, sobretudo a partir de programas governamentais. Segundo, que
a alocacédo de segmentos populacionais no setor de servicos ndo é mais plausivel
para sua definicdo enquanto classe média, ja que a desativacdo do modelo de
producéo fordista dispersa servigcos que faziam parte da planta industrial, em uma
espécie de terceirizacdo, mas os mantém articulados. Portanto, mesmo escolaridade
e qualificacao, nao sdo suficientes para retirar esses sujeitos da classe trabalhadora,
ja que a tecnociéncia também se torna forca produtiva e seus servicos também se
articulam a producao. Terceiro, o capital conduz a formacéo e ampliacao de empresas
de diversos segmentos, como educagéo, saude, seguranga, etc., de modo que, as/os
tradicionalmente consideradas/os profissionais liberais, passam a fazer parte do
escopo da classe trabalhadora. Por fim, a pequena empresa familiar também passa a
ser englobada e dominada pelos oligopdlios multinacionais, tal como tornou as
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microempresas articuladas com o processo produtivo através da pulverizagao e
terceirizacgao.

Em A classe média no espelho, Jessé Souza, tendo diante de si mais subsidios
das consequéncias dessa confusdo concernente as definicbes de classe no pais,

lamentara:

Hoje em dia, o trabalhador precario ndo se considera pobre, mas de
classe média. Os pobres sdo apenas os excluidos e marginalizados.
A classe média real, por sua vez, se vé como “elite”, contribuindo para
um autoengano fatal e de consequéncias terriveis para o destino da
sociedade brasileira e da propria massa da classe média. (SOUZA,
2018, s/p)

O discurso convincente de que a classe média brasileira inflou, faz as pessoas
se afastarem de uma realidade historicamente tida como detestavel, que é a da
pobreza. E para um afastamento definitivo é importante estar com os discursos da
classe que os sujeitos julgam ser pertencentes, na ponta da lingua. E assim que,
apesar das consequéncias nocivas da implantacdo do neoliberalismo no pais, o
modelo passa a ser visto e defendido com bons olhos, afinal, essa seria a alternativa
americana e contraria ao comunismo do PT, das esquerdas e dos movimentos sociais,
que haviam empurrado o pais para o buraco. Logo, estaremos diante de uma classe
trabalhadora remediada e de uma classe média metida a elite, fiéis pregadoras do
Estado minimo, que, contraditoriamente, colocaria em risco sua posi¢ao social real e
a imaginaria, ja que um bom Estado é aquele que incentiva os méritos individuais e
nao que deixa as pessoas mal-acostumadas com politicas sociais.

Por estar fora do nucleo econbémico que caracteriza as bases das relagdes
capitalistas — ndo detém os meios de producdo e, nem tampouco, estd na base
produtiva, diretamente ligada ao fornecimento de forca de trabalha para as/os
capitalistas —, a classe média esta fora do nucleo do poder politico. Nem controla o
Estado e nem tem poder organizador das bases. Caminha, entdo, para um
posicionamento ideoldgico, contraditério. Agarra-se nas ideias e posturas que

beneficiam a classe que queria ou pensa ser.

Fragmenta, perpassada pelo individualismo competitivo, desprovida
de um referencial social e econémico solido e claro, a classe média
tende a alimentar o imaginario da ordem e da seguranga porque, em
decorréncia de sua fragmentagcdo e de sua instabilidade, seu
imaginario é povoado por um sonho e por um pesadelo: seu sonho é
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tornar-se parte da classe dominante; seu pesadelo é tornar-se
proletaria. Para que o sonho se realize e o pesadelo ndo se concretize,
€ preciso ordem e segurangca. Isso torna a classe média
ideologicamente conservadora e reaciondria, € seu papel social e
politico é o de assegurar a hegemonia ideoldgica da classe dominante,
fazendo com que essa ideologia, por intermédio da escola, da religiao,
dos meios de comunicagao, se naturalize e se espalhe pelo topo da
sociedade. E sob essa perspectiva que se pode dizer que a classe
média € a formadora da opinido social e politica conservadora e
reacionaria. (CHAUI, 2013, sem s/p, grifos da autora).

Nao é de se estranhar que o neoliberalismo, apesar da sua insisténcia em
prezar pela liberdade, preza-a de maneira seletiva. Se fosse liberdade generalizada,
haveria o risco da manutengédo do status quo e, consequentemente, dos privilégios
que sustentam os grupos que dirigem o capitalismo. Sendo assim, nao é incomum
que os discursos conservadores encontrem espaco € parceria a essa suposta
ideologia da liberdade, ao longo do tempo.

E nesse sentido que, no contexto brasileiro, pudemos testemunhar o
casamento perfeito entre neoliberalismo e os segmentos mais conservadores do
cristianismo.

Em 2014 tivemos a primeira candidatura confessional a Presidéncia do pais,
através da pessoa do Pastor Everaldo Dias Pereira, entao presidente do Partido Social
Cristao (PSC) (DIPP, 2018). Nesse mesmo contexto eleitoral, a atuacdo de pautas
relacionadas a religido e figuras religiosas tomando a frente das discussdes também
foi muito marcante. E como candidata ao cargo de presidenta, também estava
presente Marina Silva (REDE), que teve uma performance marcada pela oscilagao
entre posicionamentos mais a esquerda e as exigéncias de uma coeréncia com 0s
principios evangélicos mais conservadores.

Desse protagonismo das ideias religiosas no debate politico desse periodo
eleitoral, formou-se o Congresso mais conservador desde o p6s-1964, com aumento
ndo apenas de parlamentares religiosas/os, mas também de militares e ruralistas.
Desse mesmo Congresso, tivemos a eleicdo de Eduardo Cunha para a Presidéncia
da Camara dos Deputados e uma forte atuacdo da Frente Parlamentar Evangélica
(FPE) — atualmente composta por 195 das/os 513 deputadas/os federais e 8 das/os
81 senadoras/es —, engajada, sobretudo, contra pautas relacionadas aos direitos das
mulheres e da populacdo LGBTQI+, e tendo como nucleo fundamental o Estatuto da
Familia (PL 6.583/2013), que restringia a compreensao de familia ao nucleo formado
por pai, m&e e filhas/os ou um das/os genitoras/es e seus/suas descendentes.
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No segundo mandato de Dilma Rousseff, a atuacdo da FPE, juntamente com
parlamentares catolicas/os levaram ao veto presidencial do material chamado Escola
Sem Homofobia, que ficou amplamente conhecido como Kit Gay e que teve sua
finalidade de conscientizacao de estudantes do ensino basico acerca de temas como
discriminacao e tolerancia aos diferentes arranjos afetivos, deturpada para o que
chamaram de “doutrinagdo gayzista”, que teria como suposta finalidade implantar a
chamada “ideologia de género”, através do convencimento de criangas e
adolescentes, de que a normatividade de género e de orientagao sexual deveria ser
substituida por uma “homossexualizagdo” e/ou “transexualizagdo” generalizada das
novas geragdes, como estratégia de destruicdo da “familia” e de implantagdo do
comunismo.

Essa “militdncia” contra a “ideologia de género” desembocou fortemente nas
aprovacoes Planos de Educagao nacional, estaduais e municipais (PNE, PEE’s e
PME’s), em que foram excluidas as propostas que asseguravam medidas que
garantissem combate as desigualdades e discriminagdo de género e por orientacao
sexual. Ao invés disso, massivamente, seguindo a linha do PNE, as propostas
originais foram silenciadas e substituidas pela expressao genérica de “combate a
todas as formas de discriminagao”, excluidas todas as mengdes a palavra género e,
em alguns casos, como no PME de Arapiraca/AL, tacitamente proibidas as discussoes
ou agdes com referéncia a tematica nas escolas que compdem o municipio®.

Mas parece que o conservadorismo da FPE é seletivo quanto ao seu escopo
de acadao combativa contra o que considera anti-cristdo. Muitas/os dessas/es
parlamentares séo a favor de pautas nada cristds, como a redugcdo da maioridade
penal, ou compdem outras bancadas como a da bala, a das construtoras e a ruralista
e, para tais defesas que destoam dos principios cristdos, ha outros compromissos,
como o financiamento de campanhas eleitorais. No seu livro Em nome de quem? A
bancada evangélica e seu projeto de poder, Andrea Dipp (2018) reserva da pagina 36
a 47, para mostrar quadros e graficos com diversos crimes (com destaque para crimes

8 E do municipio de Arapiraca, o deputado estadual de Alagoas, Ricardo Nezinho, autor da lei
Escola Livre (7.800/2016), primeira a ser aprovada no pais acatando as propostas
cerceadoras do Movimento Escola Sem Partido, tais como neutralidade docente,
impedimento de discussdes de género e orientacdo sexual, proibicdo de incentivo de
discentes a participarem de movimentos sociais ou manifestagdes politicas, impedimento de
discussdes de carater politico no ambito escolar, dentre outros pontos.
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de corrupcéo), pelos quais membros da FPE respondem em processos no STF, fontes
de doacdbes para campanhas eleitorais e projetos de lei com tematicas religiosas.

Pegando carona nessa linha de atuacéo, as/os parlamentares — nao sé as/os
da FPE — proferiram, em 2016, seus votos a favor do impeachment de Dilma Rousseff.
Foram muitas as homenagens e pautas que emergiram na ocasiao de cada voto em
particular. Em nome de Deus, em nome da familia — e de suas familias em particular
—, em nome de torturadores do regime militar. Contraditoriamente, cerca de 60%
das/os votantes, com discursos iddneos, respondiam, a época, a processos na Justica
(DIPP, 2018).

Mas é importante frisar que a atuacdo da FPE e demais religiosas/os no
contexto do Congresso Nacional, ndo representa a totalidade das denominagdes
religiosas cristas. A exemplo disso, esta o posicionamento do Conselho Nacional de
Igrejas Cristas do Brasil (Conic) e do movimento surgido em reacéo ao processo de
impeachment, a Frente Evangélica pelo Estado de Direito, contrarias ao impedimento
e a atuagdo das/os parlamentares que se colocaram como porta-vozes das/os
cristas/aos do pais.

No texto Fundamentalismo e extremismo ndo esgotam experiéncia do sagrado
nas religiées, Henrique Vieira (2018, s/p), aponta para experiéncias contrarias ao
posicionamento da FPE e outras/os parlamentares cristds/aos e que alertam para a
necessidade de ndo reduzir a diversidade dos cristianismos a essa realidade
especifica, apesar de termos testemunhado uma massiva adeséo a ela:

Se igrejas apoiaram ditaduras militares na América Latina,
inUmeras foram as resisténcias cristas em todo o continente. Em
1962, em Recife, aconteceu o Congresso Jesus e o Processo
Revolucionario Brasileiro, em que a juventude evangélica reuniu
diversos intelectuais para debater as questdes sociais em apoio
as chamadas Reformas de Base (agraria, urbana e de controle
de remessa de lucros para o exterior). No contexto catdlico, o
que falar da Teologia da Libertagdo e das Comunidades
Eclesiais de Base (CEBs)? O que falar de Martin Luther King? O
que falar de toda a luta dos negros norte-americanos contra a
escravidao e a segregacao racial a partir da memaria biblica e
da reivindicacao do Jesus Negro de Nazaré? O que falar dos
anabatistas no século XVI e sua leitura de reforma agréria radical
a partir da Biblia? O que falar da intuicao espiritual e ecoldgica
de Francisco de Assis? Sao apenas alguns exemplos para
demonstrar o quanto a perspectiva fundamentalista ndo tem
monopdlio sobre a experiéncia cristd, nem no passado nem no
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presente. Hoje, existem movimentos e perspectivas feministas,
negra e LGBT dentro do campo evangélico e catélico. Resistem
as CEB'’s, pastorais progressistas atuam firmemente. No campo
evangélico ha a Frente de Evangélicos pelo Estado de Direito; o
Movimento Negro Evangélico; a Alianca de Batistas do Brasil; a
Frente Evangélica pela Legalizagdo do Aborto; o Coletivo
Esperancar. Sao apenas alguns dos muitos exemplos de
organizagdes progressistas dentro do campo catélico e
evangélico. Além disso, existem igrejas nas favelas e periferias
fazendo trabalho de base, promovendo inclusao e cidadania.

O cisma contemporaneo com posicionamentos politicos a esquerda — ou
identificados como sendo de esquerda, mesmo sem uma correlacdo concreta — e a
aproximagao entre neoliberalismo e conservadorismo, encontram seu argumento na
deturpacdo do pensamento tedérico de Antonio Gramsci (parte desse pensamento
desenvolvido mais acima), que traz para o campo da disputa de classes o fator cultura
como fundamental para a construcdo da hegemonia com os grupos dirigentes
contemporaneos. Nesse argumento conspiracionista que alia posicionamento politico-
econdmico a direita e conservadorismo religioso e moral, o “cavalo de Troia” do
marxismo cultural, que visa fazer a revolucao pelos valores e nao mais pela revolucéao

proletaria,

[...] pode ser o influxo de refugiados, a agenda pelos direitos dos
homossexuais, os globalistas que administram a ONU, a musica pop,
o politicamente correto, a Escola de Frankfurt, o qualquer coisa sobre
o filésofo italiano Antonio Gramsci — que ninguém parece ter lido mas
aparentemente previu que a grande trincheira da esquerda estaria nos
clipes da Pabllo Vittar e nos lacres da Anitta. (CARAPANA, 2018, s/p)

A conspiragdo do marxismo cultural cria um inimigo onipresente e, portanto,
amplia as possibilidades de aprofundamento das paranoias ideoldgicas e a
instaurag@o do risco constante de insurreicbes comunistas, feministas, LGBTQI+’s,
anti-familia (nuclear e heteronormativa), anti-cristas etc.

Para Luis Felipe Miguel (2018), a presenca de fortes segmentos do cristianismo
conservador nas questdes politicas contemporaneas pode ser explicada pelos 3 eixos
que caracterizam a extrema-direita no Brasil:

a) O libertarianismo — tem como principios: o menor Estado possivel (com

as medidas de austeridade, que reduzem drasticamente os chamados

“gastos sociais”, mas que socorre as grandes empresas ante seu risco de
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quebra); a nocao de que é indubitavel a justica de qualquer situacado nascida
de mecanismos de mercado; reducao da nogao de direitos ao direito de
propriedade;

b) O fundamentalismo religioso — com o crescimento de denominagdes
cristas de carater pentecostal e neopentecostal no Brasil (com forte reacao
catblica a partir da Renovacao Catblica Carismatica), esses segmentos
reavivaram muitos elementos conservadores do cristianismo, colocando a
verdade revelada nas interpretacdes biblicas como incontestavel e,
portanto, fechando grande parte de seus/suas lideres e seguidoras/es ao
debate. A estratégia de estabelecimento e fortalecimento de poder desses
segmentos se concretiza na teologia da prosperidade (que propicia um
alinhamento com a meritocracia, o individualismo e o consumismo
neoliberais), no controle de meios de comunicagdo (que proporciona um
alcance ideoldgico para além de seus/suas fiéis) e no investimento em
candidaturas confessionais, sobretudo no Legislativo brasileiro;

c) A reciclagem do anti-comunismo — se d& a partir do fortalecimento de
narrativas catastréficas quanto a conjuntura politica de paises conduzidos
por governos de esquerda, com destaque para Bolivia, Cuba e Venezuela
e da associacao dessas experiéncias com o PT e a esquerda brasileira, com
“fundamentagéo” a partir das deturpagbes da teoria de Gramsci, sob a
denominacdo de “marxismo cultural’, que teria como base, além da
implantacao do comunismo as dissolu¢des da sexualidade heteronormativa
e da familia tradicional.

Estamos, portanto, diante de um neoliberalismo que promete que o progresso

estd, na verdade, ancorado no conservadorismo e na vigilancia moral de tudo que é
representado como avesso a pureza de valores das elites, tomando como
guardias/6es as/os paladinas/os da ja mencionada classe média, que se julga elite e
que necessita ser identificada com esta através da incorporagédo dos mesmos valores,
e de uma parcela financeiramente remediada da classe trabalhadora, que se julga
classe média e que reproduz tal vigilancia, afim de se sentir posicionada acima da
base da suposta piramide social, das/os trabalhadoras/es bracgais, assalariadas/os,
pouco qualificadas/os, moralmente degeneradas/os, que sdo a classe trabalhadora e
a ralé, que herdaram esse estigma ao longo do histérico de segregacao e

desumanizacgao imposto pelo escravismo.
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Nas palavras de Rubens Casara (2018):

O neoliberalismo é, na verdade, um modo de ver e atuar no mundo
que se mostra adequado a qualquer ideologia conservadora e
tradicional. O projeto neoliberal é apresentado e vendido como uma
politica de inovacdo, de modernizacao, quando nao de ruptura com
praticas antigas. A propaganda neoliberal, de férmulas magicas e
revolucionarias, torna-se no imaginario da populacdo a nova
referéncia de transformacédo e progresso. O neoliberalismo, porém,
propde mudancas e transformacdes com a finalidade de restaurar uma
“situacao original” e mais “pura”, onde o capital possa circular e ser
acumulado sem limites. Os movimentos neoconservadores aparecem,
entdo, como fundamentais ao projeto neoliberal porque se torna
necessario “compensar’ os efeitos perversos (e desestruturantes) do
neoliberalismo através de uma retérica excludente e aporofébica, bem
como de praticas autoritarias de controle da populacdo indesejada.
(CASARA, 2018, s/p)

A composi¢cdo da chamada ralé brasileira se constituirda com raizes da
escravizagao de pessoas negras durante longo periodo da histéria do pais, a partir do
processo de colonizacao. O fim desse periodo foi articulado de maneira a manter a
degradacao desse contingente populacional, mesmo apdés a abolicdo legal do
escravismo. A implantacdo de um modelo de trabalho capitalista assalariado no pais,
manteve de fora as/os ex-escravizadas/os, bem como sua descendéncia, dando
preferéncia a abertura para uma mao de obra estrangeira, sobretudo formada por
trabalhadoras/es de origem europeia. Soma-se a essa imposi¢cao de barreiras as
pessoas oriundas da escravizagao, uma auséncia sistematica e perene da presencga
do Estado — a nado ser as forcas de represséo policiais, ja que a ralé passa a ser
considerada perigo constante para a ordem instaurada pelas elites e dai o 6dio a
cultura oriunda das pessoas negras e das periferias, seu encarceramento massivo e
a aprovacao do uso da violéncia e do seu exterminio — com politicas que garantam
condicdes de vida humanizadas, de equidade e de compensacao histérica® (SOUZA,
2018, 2019).

Nesse contexto de alianca entre segmentos religiosos conservadores da

sociedade brasileira, a grande midia e ideologias e sujeitos ligados a politica

% Apesar dos governos de Lula e Dilma serem apontados como fundamentais para uma mudanga do
pais a caminho da garantia da equidade, do cumprimento dos direitos sociais, das politicas
afirmativas, as mudancas na estrutura de privilégios do pais ndo sofreu mudangas estruturais
substanciais, de maneira que 0s sucessivos governos, especificamente de Michel Temer e de Jair
Bolsonaro, emparelhados com os principios do neoliberalismo, conseguiram desconstruir os avangos
no campo social sem muitas dificuldades.
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neoliberal, este trabalho se situa e, consequentemente, todas as pecas publicitarias
nele presentes, analisadas e interpretadas. E também nesse contexto que as reacdes
a esses anuncios publicitarios se concretizardao, como veremos adiante, com reacdes
sistematicas e campanhas por boicote e fortalecimento dos discursos conservadores
e de direita. Dessa maneira, € importante que a leitura dessas analises sejam
realizadas sempre em referéncia a essa conjuntura sociopolitica em que esta imerso
esse trabalho e o material recolhido para o seu desenvolvimento, considerando o
quanto evocam dos conflitos vivenciados a nivel macro, no pais.

Os capitulos que se seguem analisam e interpretam os anuncios selecionados
para compor a amostra deste trabalho. Assim, cada um deles remete a um dos quatro
eixos explicitados no segundo capitulo, quais sejam: empoderamento feminino (quarto
capitulo); masculinidades nao-hegeménicas (quinto capitulo); relacdes homoafetivas
(sexto capitulo) e identidades género-divergentes (sexto capitulo).

Especificamente no capitulo que se segue apresentarei o0s andncios
publicitarios selecionados que se valem de representacées femininas fora do lugar-
comum colocado as pelas culturas ocidentalizadas, conduzindo as analises e
interpretagbes a partir dos conceitos de empoderamento feminino, de

interseccionalidades e do quadro tedrico apresentado ao longo do presente capitulo.
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IV - “DEIXA ELA FALAR”: ANUNCIOS PUBLICITARIOS COM NARRATIVAS DE
EMPODERAMENTO FEMININO

Nas duas primeiras décadas dos anos 2000, os debates acerca da posicao das
mulheres nas sociedades dominadas pelo machismo, tém ganhado cada vez mais
corpo. Especificamente no contexto brasileiro, a promulgacao de legislacao especifica
para o combate e punicao da violéncia doméstica (sendo a mais emblematica a Lei
11.340/2006, mais conhecida como Maria da Penha), a eleicao da primeira presidenta
da Republica, bem como o fortalecimento de discussdes como assédio, feminicidio,
relacionamentos abusivos e cultura do estupro no ambito publico e midiatico, tém
trazido a tona, cada vez mais, as questdes de género, sobretudo dos papéis
historicamente impostos as mulheres.

Por sua vez, ndao podemos deixar de ressaltar a contrapartida de grupos
conservadores que tém cada vez mais se colocado contra esse processo de difusao
do empoderamento feminino, reforcando que a posi¢ao das mulheres — ndo raro com
justificativas biblicas ou pseudocientificas — é submissdo aos seus maridos, alegando
a defesa da familia como principal argumento para tal.

Esses segmentos conservadores tém se apropriado agressivamente do termo
“ideologia de género” e da ideia de “escola sem partido” para fundamentar seu
posicionamento e suas investidas contra o andamento das discussdes e das
conquistas que dizem respeito a igualdade de género (BUGARELLI, 2018; PENNA,
2018).

O fundamento da “ideologia de género”, por propor uma postura conservadora
com relagdo aos valores das sociedades ocidentais, ndo se refere simplesmente a
manutenc¢do da subordinagdo das mulheres a estrutura machista, mas também se
expande a outras questdes, como orientagdo sexual, identidade de género e modelo
socioeconémico. Estando, portanto, amalgamadas em uma linha de raciocinio,
diversas questdes que, para as/os fornecedoras/es de argumentos, estdo unidas em
uma conspiracado contra a familia e os valores tradicionais.

Toda essa producédo tem se direcionado no sentido de propor a liberdade
religiosa como escudo para as mais diversas atitudes discriminatorias e violentas
contra todas/os as/os que sao consideradas/os inimigas/os desses valores e tradicoes

que devem ser preservadas.
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No contexto das publicidades, as questdoes de género se destacam no que se
refere a0 empoderamento feminino, tendo sido a categoria em que mais recolhi
anuncios publicitarios, o que tem revelado uma certa preocupacao de agéncias e de
marcas em se posicionar de maneira mais favoravel a superacdo dos espacos de
subserviéncia atribuidos as mulheres ao longo da histéria.

Neste quesito, devo destacar a marca de cervejas Skol, que se posicionou
publicamente acerca do seu histérico publicitario e reconheceu como inadequada a
maneira com a qual representou as mulheres em seus anuncios durante muitos anos.
Com relacdo a essa marca, podemos afirmar que, de fato, houve um
reposicionamento, em que, além da retratacdo, a empresa passou a direcionar seus
anuncios para questdes caras as mulheres, como campanhas contra o assédio,
campanhas relacionadas a valorizagdo das mulheres em sua diversidade, campanhas
voltadas e a liberdade de ser mulher.

Chama a atencao também o comercial intitulado Ultrapassagem (2016), do
modelo Sandero'®, da Renault, em que, de maneira incomum, entre campanhas
publicitarias de automéveis, coloca uma personagem feminina como protagonista
(conforme o frame 1, que segue) — e ndo como vendedora —, que termina por tomar o
volante do carro, no desfecho da narrativa, em uma alusdo entre a posi¢cdo de
condutora do automével e da propria vida, apds ter percebido sua incompatibilidade

com relacionamentos afetivos, em que os homens dirigiam o carro.

Frame 1 — Mulher dirigindo automovel

5 3
Mulher dirigindo Renault Sandero no comercial Ultrapassagem, de 2016.
Fonte: Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=X23PDwT37VY.
Acesso em: 28 jun 2020.

10 Essa campanha n&o sera analisada aqui mas tive oportunidade de analisa-la no artigo A
sugestividade da publicidade audiovisual e o reforgo de representacbes majoritarias de
géneros (LIMA; CAVALCANTE, 2016).
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No que concerne a liberdade de ser mulher, a marca de calgados Ipanema, no
comercial Movimento livre dos pés a cabeca (2018), que consiste em um clipe com a
cantora Anitta, representou a diversidade de mulheres através de atrizes de diferentes
ragas e corpos e da letra da musica falando da liberdade de serem o que quiserem —
conforme podemos observar na sequéncia de frames 1. Nesse caso especifico, a
cantora estava passando por uma polémica com seus/suas seguidoras/es, nas redes
sociais, por ter postado uma foto com uma amiga, declaradamente eleitora de
Bolsonaro. A partir de entdo, comecgou-se a cogitar a relacdo da cantora com o
candidato e a exigir que ela se posicionasse com a hashtag #EleN&o, bastante usada
entre opositoras/es do atual Presidente da Republica, no periodo eleitoral de 2018. A
exigéncia das/os seguidores/as de Anitta se da por ela se colocar a favor das pessoas
LGBTQI+'s e ter o segmento como principal nicho de consumo de seu trabalho
(lucrando com o chamado pink money), e pelo fato de, quantidade massiva desse
segmento populacional ser contra o entdo candidato, que sempre se colocou de
maneira hostil as suas causas. Seu posicionamento (que ocorreu apds as pressoes),
simbolizaria 0 apoio de uma celebridade com certa projecao internacional, para a
populagédo que se sentia ameacada pela candidatura de Bolsonaro.

Sequéncia de frames 1 — Cantora Anitta e diversidade de
mulheres
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Clipe do comercial das sandalias Ipanema, com participagao da
cantora Anitta e de atrizes representando diversidade de

mulheres. Fonte:
https://www.youtube.com/watch?v=Aan4DVq6etg. Acesso em:
28 jun 2020.

As andlises que seguem estardo pautadas no conceito de empoderamento
feminino, que tem sido difundido amplamente, sobretudo nas midias sociais, mas que
tem sido esvaziado dos fundamentos que levaram ao seu surgimento.

E possivel perceber que, no Brasil, o uso de empoderamento feminino tem sido
direcionado para se referir as liberdades das mulheres com relacdo aos seus corpos,
seus relacionamentos, sua profissionalizagdo, dentre outras esferas que estdo
relacionadas aos poderes individuais, que tornam o empoderamento muito mais
voltado ao controle individual de suas vidas. Entretanto, cabe ampliar a percepc¢ao dos
limites individuais dos poderes (LEON, 2001).

O problema desse uso, segundo Magdalena Leon (2001), é perder de vista os
contextos sociopoliticos, culturais e historicos, visto que as liberdades individuais
podem sofrer grandes limita¢cdes se n&o localizadas dentro das conjunturas. A énfase
deve ser dada nos processos de construcao coletiva do empoderamento, pautadas
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na solidariedade e na cooperacdo, ja que nao havera possibilidade de os
empoderamentos individuais permanecerem por muito tempo se forem sufocados pela
estrutura em que se inserem.

Assim, o empoderamento esta para além dos individuos. Encontra seu vigor na
coletividade, que é capaz de mexer nas engrenagens que moldam a realidade dos
sujeitos e, portanto, mudar maneiras de pensar, de perceber, de agir.

O empoderamento, portanto, esta relacionado a transformacéao das estruturas
de poder.

[...] el rasgo mas sobresaliente del término empoderamiento es que
contiene la palabra poder, la cual, para evadir debates filosoficos,
puede ser ampliamente definida como el control sobre los bienes
materiales, los recursos intelectuales y la ideologia. Los bientes
materiales sobre los cuales puede ejercerse el control pueden ser
fisicos, humanos o financieros, tales como la tierra, el agua, los
bosques, los cuerpos de las personas, el trabajo, el dinero e el accesso
a éste. Los recursos intelectuales incluyen los conocimientos, la
informacion y las ideas. El control sobre la ideologia significa la
habilidad para generar, propagar, sostener e institucionalizar
conjuntos  especificos de creencias, valores, actitudes vy
comportamientos, determinando virtualmente la forma en que las
personas perciben y funcionan en un entorno socioeconémico y
politico dado. (BATLIWALA, 1997, p. 192)

Segundo a visao de Srilatha Batliwala (1997), o empoderamento redistribui o
poder nos contextos em que se coloca enquanto arma para combater assimetrias
diversas, como género, raca, nacionalidade, classe, dentre outras. Essa relagao do
empoderamento com o combate as diferentes opressdes que concentram o poder em
maos de sujeitos especificos, dada a estrutura que legitima esse dominio, tem forte
afinidade com outro conceito muito caro para as discussdes de género mais recentes,
que séo as interseccionalidades.

Antes de adentrar nessa seara, cabe ainda trazer a discussao dois elementos
importantes propostos por Leon (2001), no que diz respeito ao processo de
empoderamento. Tratam-se dos interesses praticos e estratégicos.

Os praticos sao aqueles que dizem respeito as necessidades materiais das
mulheres, essenciais a sua sobrevivéncia. Sdo as lutas por emprego, por estudo, por
condicoes adequadas para que seja possivel seu trabalho (escola e creche para
seus/suas filhas/os), remuneragéo etc.
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Os estratégicos dizem respeito as lutas e mudancas necessarias para romper
com as estruturas que impéem as assimetrias, fazendo das mulheres, sujeitos
dominados e oprimidos.

Perceba-se que interesses praticos e estratégicos estdo amalgamados, pois a
medida da conquista de interesses praticos, fundamentais a sobrevivéncia e a
qualidade de vida, esta a efetivacao de interesses estratégicos, que permitem que tais
conquistas ultrapassem a superficie, mas estejam imbricadas na reestruturacdo das
relacdes de poder. Consequentemente, tal reorganizagao so6 € possivel na dimensao
da coletividade, ndo nas conquistas atomizadas dos sujeitos.

E fundamental um elemento ja conhecido da teoria marxiana: a consciéncia.
Somente através dela, pode-se pensar na dimensao estratégica do empoderamento
e efetivar a reconstrucao das estruturas de poder.

A esse respeito, Batliwala formula o seguinte:

El proceso de empoderamiento es, entonces, una espiral que altera la
conciencia, identifica areas de cambio, permite crear estrategias,
promueve el cambio y analiza las acciones y los resultados, que a la
vez permiten alcanzar niveles mas altos de conciencia y estrategias
mas acordes con las necesidades y mejor ejecutadas. Visto asi, el
empoderamiento en espiral afecta a todos los involucrados: el
individuo, el agente activista, la colectividad y la comunidad. Por ende,
el empoderamiento no puede ser un proceso vertical o unilateral.
(BATLIWALA, 1997, p. 201)

A alusao do processo de empoderamento com a espiral € fundamental para
fortalecer a dindmica e a dialética que se colocam a questdo. Ela fere diretamente as
construgdes individualizantes do empoderamento, que consistem em exaltar casos
“bem sucedidos” de sujeitos isolados, adjetivando-os de “empoderadas”.

As mulheres vulgarmente intituladas de “empoderadas” sao suas préprias
provedoras (e dos seus lares); utilizam de seus corpos da maneira como Ihes convém,
seja no modo de portar o corpo ou de vesti-lo; sdo seguras no que fazem, seja na
profissdo ou nas convicgdes; buscam se desligar de padrées impostos como lugar-
comum para as mulheres (ou as “boas mogas”), dentre outras caracteristicas.

Tais “empoderadas” até podem servir de inspiracdo para outras
‘empoderadas”, mas nao abalam o ponto fundamental do processo de
empoderamento, que sdo as ja faladas estruturas de poder.
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A atomizacdo das “empoderadas” termina por reproduzir uma caracteristica
antiga do neoliberalismo, que € a desarticulacdo das coletividades, em funcado da
exaltacao do individualismo. Muito dessa exaltacdo do empoderamento
individualizado € resultante da propria conjuntura (neo)liberal, que se reflete na
percepcao dos sujeitos em relagdo ao conjunto, tendo como velha maxima “o seu
direito acaba onde o0 meu comecga”.

No texto Sobre a questdo judaica, Marx discutirA como se constitui essa
conjuntura burguesa de direitos, denunciando que esse modelo, ao invés de vincular
as pessoas, parte da sua separacao — ja que os direitos ndo sao pensados de maneira
conjunta, mas de forma particular.

Assim ele fala:

Muito longe de conceberem o homem como um ente genérico, esses
direitos deixam transparecer a vida do género, a sociedade, antes
como uma moldura exterior ao individuo, como limitacdo de sua
autonomia original. O Unico lago que o0s une é a necessidade natural,
a caréncia e o interesse privado, a conservagao de sua propriedade e
de sua pessoa egoista. (MARX, 2010, p. 50)

Adiante, no mesmo texto, Marx afirma que a emancipacao sé sera devidamente
realizada quando “quando o homem tiver reconhecido e organizado suas ‘forces
propres’ [for¢as préprias] como forgas sociais e, em consequéncia, ndo mais separar
de si mesmo a forga social na forma da forga politica" (Marx, 2010, p. 54).

Ora, é justamente da gestdo e da distribuicdo do poder na coletividade que
tratamos ao falar de empoderamento e isso € falar da indissociabilidade entre forgas
sociais e das forgas politicas, como fica bem posto na fala de Wolfgang Leo Maar ao

buscar uma definicao para politica:

Entre o voto e a forga das armas estd uma gama variada de formas de
acado desenvolvidas historicamente que visa resolver conflitos de
interesses, configurando assim a atividade politica em sua questao
fundamental: sua relagdo com o poder. (MAAR, 1988, p. 12)

Portanto, o empoderamento ultrapassa as mulheres como alvo das
transformacdes. Vai além. Realiza empoderamento, inclusive, nos homens.

Obviamente que o empoderamento, ao mexer com as estruturas de poder,
destitui monopolizadores do poder, ou desconstréi a relacdo de dominagdo que o

concentra nas maos de poucos, em funcao do controle de muitas/os.
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O empoderamento caminha muito mais para um processo de compartilhamento
do poder, de coletivizagcdo do mesmo, do que para a destituicao de dominadores, para
a instituicao de dominadoras. Haja vista que os dominantes, nas condi¢cdes que estao
postas, também sdo dominados pela sua dominagdo (BOURDIEU, 2005) — e a
respeito de como os homens sao atingidos pela estrutura de dominagcao em que se
colocam como algozes, ver a secao deste trabalho referente as masculinidades nao-

hegemadnicas.

Un punto que suele no tenerse en cuenta es que el empoderamiento
de las mujeres también libera e empodera a los hombres, tanto en
términos materiales como psicolégicos. En primer lugar, porque las
mujeres fortalecen el impacto de los movimientos politicos dominados
por los hombres, no exactamente por numerosas, sino por
proporcionar nuevas energias, discusiones, liderazgos y estrategias.
En segundo lugar, como vimos anteriormente, el esfuerzo de los
grupos de mujeres por acceder a los recursos materiales y de
conocimiento beneficia directamente a los hombres e hijos de sus
familias y sus comunidades, pues abre la puerta a nuevas ideas y a
una mayor calidad de vida. Pero lo mas importante son las ganancias
psicolégicas que adquieren los hombres cuando las mujeres
comparten responsabilidades. Los hombres se liberan de los roles de
opresion y de explotacion, asi como de los estereotipos de género que
liimitan el potencial de autoexpresion y el desarrollo personal de
hombres y mujeres. Mas aun, diversas experiencias en el mundo
entero muestran que los hombres descubren una satisfaccion
emocional al compartir las responsabilidades y la toma de deciciones;
encuentran que han perdido no meramente privilegios tradicionales,
sino también cargas tradicionales. (BATLIWALA, 1997, p. 196)

Como dito anteriormente, percebo uma grande afinidade da teoria do
empoderamento de Leon e Batliwala com as discussbes sobre a questdo das
interseccionalidades.

O conceito de interseccionalidades tem sido de fundamental importancia para
destacar a complexidade das sociedades contemporaneas, no que diz respeito as
diferentes opressdes sofridas pelos sujeitos, que os perpassa em relagdo as
hegemonias a que sdo submetidos, no que concerne as suas dimensdes de género,
racga, classe, deficiéncia, lugar de origem, dentre outras.

Surge no contexto das lutas do feminismo negro, na denuncia da hegemonia
branca, no combate as assimetrias de género, que nas suas fabricacdes tedricas,
terminava por instituir conceitos que universalizavam a mulher sob os moldes das

pautas e condi¢cdes da mulher branca europeia e estadunidense (PICITELLI, 2009).
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Tais universais, apesar de, ainda hoje, serem muito utilizados nos estudos de
género de um modo geral, passaram a ser denunciados principalmente pelas
feministas negras dos Estados Unidos e dos paises da periferia.

Nessa luta por trazer as discussdes as diferentes articulacées que fundam as
diversas opressoes sofridas pelas mulheres, surge o conceito de interseccionalidades.

Teoria, metodologia e instrumento pratico, a interseccionalidade revela
o ciclo lunar da militincia encabecada pelas intelectuais negras, numa
diversidade de marés na histéria do feminismo, rejeita a brancura das
ondas feministas, que nao passaram de experiéncias da colonizacao
€ nem sequer compuseram o0 projeto intelectual emocionado,
manifesto de forca tedrica negra, sem estar presa as correntes
eurocéntricas e saberes narcisicos. (AKOTIRENE, 2019, s/p)

O que motiva o surgimento do termo interseccionalidades, portanto, é a
demonstracdo e o combate as multideterminadas discriminagcdes e opressoes,
inicialmente pautadas na relacéao entre raca e género. Assim, segundo Carla Akotirene
(2019), a principal denuncia das feministas negras, ao se opor ao universal da
identidade feminina, é o racismo persistente na luta pela igualdade de géneros — ja
que o movimento e as teorias sdo dominados pelas mulheres brancas do eixo Europa-
Estados Unidos — e 0 machismo presente na luta antirracista, que € pautada pelos
homens negros, que dominam o movimento e as teorias.

O termo/conceito interseccionalidades tem como principal base os trabalhos de
Kimberlé Crenshaw — estadunidense bacharela em estudos governamentais e
africanos. Ela o desenvolve, sobretudo, no que se refere as limitagées dos direitos e
dos direitos humanos, que em seu carater universalizante — a exemplo da identidade
feminina proposta pelas feministas brancas — termina por dar vazdo a opresséo de

mulheres, negras, dentre outras subordinac¢des articuladas.

A interseccionalidade é uma conceituacao do problema que busca
capturar as consequéncias estruturais e dindmicas da interagao entre
dois ou mais eixos da subordinagdo. Ela trata especificamente da
forma pela qual o racismo, o patriarcalismo, a opresséo de classe e
outros sistemas discriminatérios criam desigualdades basicas que
estruturam as posicoes relativas de mulheres, ragas, etnias, classes e
outras. Além disso, a interseccionalidade trata da forma como acoes e
politicas especificas geram opressdes que fluem ao longo de tais
eixos, constituindo  aspectos dindmicos ou ativos do
desempoderamento. (CRENSHAW, 2002, p. 177)
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Apesar de contundente no que diz respeito a compreensao dos sujeitos para
além de condicionalidades e opressodes isoladas, o conceito de interseccionalidades
nao € exclusivo para tal, como podemos observar no conceito de consubstancialidade
de Daniele Kergoat (2010). Nele, a socidloga feminista francesa critica o conceito
nascido no ambito do feminismo negro, acusando-o de tratar o fenbmeno da
multidimensionalidade das opressées de maneira geométrica, cartografica e
naturalizada, perdendo de vista a dindmica prépria das relagdes sociais.

Para Kergoat é fundamental que a multidimensionalidade das opressdes seja
percebida a partir do que chama de relagdes sociais, sendo elas, segundo a autora, 0
tripé género, raca e classe. Para determinar essas categorias, propéem 3 imperativos:
materialista, histdrico e invariante.

No imperativo materialista parte do principio de que as relagdes sociais sdo
relagcdes de produgéo e nelas se cruzam a exploragdo e a dominagao. Assim, nesse
primeiro imperativo, as relagées sociais sao determinadas a partir do seu vinculo com
a produgéao das necessidades materiais, de como contribuem para a constituicao de
dado modo de producgao, que, segundo Marx (1996, p. 52), “[...] condiciona o processo
em geral de vida social, politico e espiritual”.

Mas Kergoat também leva em consideracdo que as determinagdes postas no
primeiro imperativo estdo condicionadas a mudanga, visto que, do seu ponto de
partida materialista, a realidade é dialética e, portanto, estd em constante movimento.
E € esse constante mover que a leva ao segundo imperativo, que € o historico. No
entanto, considera fundamental que se definam as “invariantes nos principios de
funcionamento das relagdes sociais” (KERGOAT, 2010, p. 100), porque para ela,
apesar do imperativo historico, existem principios organizadores que definem as
relacdes sociais.

Dessa maneira, através da teoria dos modos de produgdo de Karl Marx,
Kergoat constréi a sua teoria da consubstancialidade. O que néo se justifica, no
entanto, é que, através dos seus imperativos, determine que raca, classe e género
sejam a triade das relagdes sociais, quando no imperativo histérico admite o carater
dindmico da realidade e, mais ainda, no imperativo materialista, admite que
determinados elementos podem contribuir com a constituicio dos modos de
producéo.

Sendo assim, sé me resta concluir que Kergoat considera unica e

exclusivamente como fundamentos do que chama de relagdes sociais, elementos que
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Ihes sdo mais palpaveis, enquanto sujeito que se localiza em determinado contexto
sociohistorico e geografico.

Kergoat fala da Europa e, dessa maneira, talvez lhe seja mais dificil perceber
como os processos de colonizacdo produzem relagdes sociais outras que contribuem
com o processo de edificacdo dos modos de producado, que, inegavelmente, nos
contextos colonizados, sao capitalistas, porém, ndo seguem a determinacdo do
modelo capitalista europeu, mas carregam em seus historicos e cotidianos de
exploragao, outras questdes que podem ultrapassar a determinacgéo da triade género,
racga, classe.

Diante dessa discussdo, 0s comerciais que classifiguei na categoria
empoderamento sdo aqueles em que fica evidente a preocupacado em representar
mulheres sob a 6tica da apropriacado do poder, seja de maneira isolada ou com clara
referéncia a dimensdo coletiva que deve ter — conforme as autoras trazidas
anteriormente —, seja pelo esforco em representar sujeitos a partir de uma perspectiva
de diversidade.

Comerciais selecionados:

a) #DonaDessaBeleza

produto: o comercial ndo faz propaganda de um produto
especifico

marca: Avon

agéncia: Mutato

inicio da veiculacao: novembro de 2016
b) Escuta as mina

— produto: cerveja

— marca: Skol

— agéncia: Bossa Nova Films

inicio da veiculagédo: marco de 2018
c) Siga em frente

produto: absorvente intimo

marca: Intimus

— agéncia: Ogilvy Brasil

— inicio da veiculagao: janeiro de 2017
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Antes de irmos a andlise e interpretacdo dos anuncios selecionados para a
Tese, cabe ressaltar que, nesta categoria, foram encontrados muitos outros
comerciais que poderiam fazer parte deste corpus analitico. Entretanto, de maneira a
apresentar as categorias escolhidas para o estudo de maneira equilibrada e levando
em consideracdo que toda pesquisa esta determinada a prazos para serem
realizadas, bem como que nunca é possivel dar conta de uma realidade de maneira
integral, pois tratam-se sempre de recortes, decidi por manter as 3 pecas em cada
categoria, mas sempre trazendo para as andlises algum elemento que considero
importante a ser destacado de anuncios que nao fazem parte do corpus analitico de
maneira mais dedicada — como fiz mais acima, mencionando 0s comerciais da
Sandero e da Ipanema.

Sendo assim, sempre que considerar relevante, trarei para a discussao, outros
anuncios publicitarios, para além dos aqui selecionados como amostra.

4.1 Dona Dessa Beleza

O anuncio intitulado Dona dessa beleza (2016), da marca de cosméticos Avon,
faz uso do empoderamento da maneira atomizada — como explanado acima — e €
embalado pelo refrdo da musica Né&o fica na reta, de Kessidy Kess, uma das

participantes do comercial:

Vocé nao tem o direito de falar

Como eu devo me vestir, como eu devo me portar
Vocé nao tem o direito de falar

Como eu devo, devo

Nem porque eu devo, devo

O comercial é ambientado em uma espécie de estudio de fotografia, em que as
convidadas aparecem fazendo poses, arrumando-se e cantando o refrdo que se
repete ao longo da peca.

Todas as participantes tém alguma relevancia nas redes sociais do pais, por
defenderem pautas bastante especificas, que perpassam a questao de género, mas
que, em consonancia com o que as feministas das interseccionalidades afirmam,
terminam por fazer parte do conjunto de opressbes que atingem de maneira

diferenciada cada realidade especifica da condigdo feminina.
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Conhecamos, entado, as convidadas do anuncio Dona dessa beleza:

A primeira aparicao, que segue na sequéncia de frames 2, é de Camomila Pri
(ou Priscila Souza), que é educadora surda, instrutora de Libras e formada em
tecnologia em marketing. Ficou conhecida nas midias sociais por ter um canal no

Youtube direcionado a dar dicas de beleza e maquiagem em libras'.

Sequéncia de frames 2 — Camomila Pri

Camomila Pri fazendo tradugdo do nome da marca e da letra do refrao em libras.
Fonte: Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=d34 Xs45k5R0&feature=youtu.be. Acesso em: 28
jun 2020.

Chama atencéo que no aparecimento de Camomila Pri, paralelamente ao sinal
sonoro da marca Avon, ela aparece fazendo um gesto, que pode ser identificado como
o sinal da marca em Libras (Lingua Brasileira de Sinais), conforme os dois primeiros
fames da sequéncia acima.

Da mesma forma, Camomila Pri, em outros momentos do comercial, aparece
fazendo a traducdo em Libras da letra da musica que embala o anuncio, como

podemos observar nos dois ultimos fames da sequéncia de frames 2.

" Na data em que escrevi tais informagoes (04 de abril de 2020) no consegui localizar seu
canal no Yotube e nem nas redes sociais Facebook e Instragram. Sendo assim, as
informagbes acima tém como base blogs que fazem referéncia a Camomila Pri e o site da
Casa das Rosas, que apresenta um mini-curriculo dela — e de outras educadoras surdas —

mas como Priscila Souza. Disponivel em:
https //www.casadasrosas.org.br/agenda/acessibilidade-educadoras-surdas-em-museus.
Acesso em: 04 abr 2020.


https://www.casadasrosas.org.br/agenda/acessibilidade-educadoras-surdas-em-museus
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A segunda aparicdo é da Linn da Quebrada, mulher trans, cantora, atriz,
roteirista e apresentadora (sendo essas ultimas 4 definicoes extraidas de seu site

oficial'?), que segue na sequéncia de frames 3.

Sequéncia de frames 3 — Linn da Quebrada

‘ B DIREITO FALAR
Participacao de Linn da Quebrada no comercial Dona dessa beleza, com destaque
para sua maquiagem e sua performance. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=d34 Xs45k5R0&feature=youtu.be. Acesso em: 28
jun 2020.

Conforme o primeiro frame da sequéncia, o destaque inicial € dado aos olhos
de Linn, para evidenciar a maquiagem com a qual ela se apresenta no comercial.

A configuracdo da sua maquiagem a diferencia das outras participantes e
revela uma caracteristica das identidades género-divergentes — utilizando o termo de
Leticia Lanz (2014), que sera discutida na se¢éo 7 —, que pode fortalecer o recurso da
parodizacao do género, em que, a0 mesmo tempo que rompe com o dispositivo binario
de género, pode exagerar caracteristicas do género performado, de maneira a
desestabilizar o mito da originalidade do género (BUTLER, 2007). Assim, € comum
que, em performances artisticas (drag queens e drag kings, transformismo, artistas
trans) seja utilizado o recurso da maquiagem para a caracterizacdo de um dos géneros
tidos como “naturais”, mas com artificios que particularizem a performance artistica e
a cultura LGBTQI+ através da utilizagdo da maquiagem para além do usual

(sobretudo) no dia a dia das mulheres cisgéneras (como ajustar “imperfeicoes” e

12 Acesso em: https:/www.linndaquebrada.com/. Disponivel em: 04 abr 2020.


https://www.linndaquebrada.com/
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realcar detalhes da face): como marca de um segmento populacional excluido do
dispositivo binario de género.

Dessa maneira, além do uso da maquiagem como expressao de sua
identidade, Linn da Quebrada, também dispde do seu corpo, ao longo do anuncio,
com gestos caracteristicos de performances da cultura dos bailes LGBTQIl+, em que,
nas apresentagcdes artisticas, transformistas, drag queens, travestis, transexuais,
transgéneros, dentre outras/os, desenvolvem movimentos especificos, a exemplo das
competicoes de pose (conforme série de TV da Fox TV com mesmo nome) — ou vogue
como é mais conhecida no Brasil (POSE, 2018).

Assim, diferentemente do que podemos observar em alguma parcela das
pessoas trans, Linn da Quebrada se dispde de maneira caracteristica em sua aparicao
na campanha publicitaria, dispensando qualquer possibilidade de passar.

Passar, no contexto das pessoas trans, consiste em aproximar-se de maneira
tal, ao ideal (de homem ou de mulher) imposto pelo dispositivo binario de género, a
ponto de tornar o sujeito passavel, ou seja, de maneira que sua identidade de género
nao seja percebida pela sociedade, mas que a pessoa trans se “passe” como uma
pessoa cisgénera — o que, para parcela da populacao trans, consiste em uma grande
conquista, por fazé-las/os transpor a barreira de género e sentirem-se incluidas/os nos
diversos grupos sociais, sobretudo, sem correr o risco da violéncia e das diversas
formas de discriminacao, que, dentre a populagdo LGBT QI+, atingem com maior forga,
a chamada populagao T3

E bem podemos ver no trabalho de Linn da Quebrada, que seu objetivo nédo é
passar. Em um trecho das suas musicas mais acessadas no seu canal do Youtube,
Bixa Preta’, a letra revela que, ao contrario de “passar”, sua postura € de buscar

visibilidade:

Bicha estranha

Louca, preta, da favela
Quando ela t4 passando,
Todos riem da cara dela

13 0 link que se segue, aponta para os dados gerados pela Associagido Nacional de
Travestis e Transexuais (Antra), que aponta o Brasil como lider mundial no assassinato
da populacao T, que engloba Travestis, Transgéneras/os e Transexuais. Disponivel em:
https://www.brasildefato.com.br/2020/01/29/em-2019-124-pessoas-trans-foram-
assassinadas-no-brasil. Acesso em: 28 jun 2020.

4 Até a data do acesso, dia 23/04/2020 o video tinha 822 mil visualizagdes. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=VyrQPjGObbY. Acesso em: 28 jun 2020.


https://www.brasildefato.com.br/2020/01/29/em-2019-124-pessoas-trans-foram-assassinadas-no-brasil
https://www.brasildefato.com.br/2020/01/29/em-2019-124-pessoas-trans-foram-assassinadas-no-brasil
https://www.youtube.com/watch?v=VyrQPjG0bbY
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Mas, se liga, macho
Presta muita atencao
Senta e observa a tua destruicao

Eu sou uma bicha, louca, preta, favelada

Que quando eu for passar e ninguém mais vai dar risada
Se tu for esperto, pode logo perceber

Que eu ja nao t6 pra brincadeira

Vou botar é pra foder

Em trecho de outra cancdo, Oracdo’®, a mesma mensagem de visibilidade e

tolerancia também é passada, mas com um tom menos incisivo que o trecho anterior:

a quem costumeiramente ama
a mente ama também

nao queimem as bruxas

mas que amem as bixas
mas que amem

que amem

clamem

que amem

que amem as travas também

amem
A terceira aparicao no comercial € de Bee Reis — sequéncia de frames 4 —, que,

em seu blog'®, define-se como ativista gorda, e em sua conta do Instagram, como “fat
rebel with a cause” e CEQ'” da For All Types'®.

1% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=y5rY2N1XuLIl. Acesso em: 28 jun 2020.

16 Disponivel em: https://medium.com/gordativismo/gordos-na-m%C3%ADdia-por-que-ainda-
est%C3%A1-tudo-errado-aa28f14a7122. Acesso em: 05 abr 2020.

'7 Do ingés: Chief Executive Officer. Em livre tradugdo para o portugués, chefe executiva.

'8 Segundo a descrigédo da conta do Twitter, a FAT é uma loja de lingeries e swimwear, a
partir da numeracao 48, sem limite maximo.


https://www.youtube.com/watch?v=y5rY2N1XuLI
https://medium.com/gordativismo/gordos-na-m%C3%ADdia-por-que-ainda-est%C3%A1-tudo-errado-aa28f14a7122
https://medium.com/gordativismo/gordos-na-m%C3%ADdia-por-que-ainda-est%C3%A1-tudo-errado-aa28f14a7122
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Sequéncia de frames 4 — Bee Reis

Participacdo de Bee Reis no comercial Dona dessa beleza. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=d34 Xs45k5R0&feature=youtu.be.  Acesso
em: 28 jun 2020.

Como no caso de Linn da Quebrada, apenas uma parte do corpo da Bee Reis
aparece no comercial. Inicialmente suas costas — conforme o primeiro frame da
sequéncia de frames 4.

Tal como ocorre com a participagao de Linn, em que mostrar a especificidade
da sua maquiagem, parece justificar a sua representatividade na peca, no caso de
Bee, as suas costas com roupa transparente, deixando a mostra o sutia, bem como
as dobrinhas de seu corpo, sdo simbdlicos para a atuagéo dela nas midias sociais e
em sua profissao.

O fato de Bee Reis ser chefe executiva da FAT, que tem foco em confeccionar
e comercializar roupas intimas para mulheres gordas, esta em consonancia com a
forma com a qual ela se apresenta ao longo do anuncio. Com uma roupa sofisticada
e adaptada a realidade de seu corpo — diferente do que ela inclusive critica em seu
blog, que a maioria das confec¢des de roupas para pessoas gordas apenas aumenta
o tamanho das pecas, sem pensar no conforto e na realidade dos corpos das suas
clientes.

A participacao de Bee Reis também é caracterizada pela descontracao e livre
disposicao de seu corpo, conforme o segundo frame da sequéncia de frames 4, em
que passa a mao pelos cabelos de maneira sensual e, no terceiro frame, quando ela

aparece sentada no sofa e jogando uma almofada contra a camera.
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A quarta aparicao é da rapper negra Kessidy Kess, que canta a musica Nao
fica na reta, que compde a trilha sonora do anuncio.

O destaque inicial para seu corpo € dado para seu nariz e boca, de maneira a
deixar a mostra o septo com piercing e o batom vermelho desenhado com lapis preto,
onde também fica a mostra uma de suas trancas de cor verde limao, conforme

podemos observar no segundo frame da sequéncia de frames 5.

Sequéncia de frames 5 - Kessidy Kess

DEVO 1= VESTIR ' —m DEVO=
Participacdo de Kessidy Kess no comerC|aI Dona dessa beleza. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=d34 Xs45k5R0&feature=youtu.be. Acesso em: 28

jun 2020.

A arte de Kessidy esta presente em todo comercial, mesmo quando ela nao
esta aparecendo nas imagens. E sua voz de rapper que da o ritmo da publicidade,
com énfase em seu refrdo, que fala da liberdade feminina em vestir-se e portar-se
conforme sua vontade.

Os elementos enfatizados na participacdo de Kessidy buscam dar visibilidade
a realidade da negritude e da periferia. Os cabelos, o piercing, a musica, 0 quadro que
fica de fundo para que ela dance embalada pelo seu proprio som (terceiro frame da

sequéncia), em que varias frases se voltam para o ativismo das mulheres - “deixa ela

falar”, “ta linda”, “respeita as mina”, “minha pele preta € o meu manto de coragem”,

“deixe as gordas em paz”’, “respeito € um direito”, “ndo sou morena, sou negra” — que

remete a arte urbana do grafite.
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A quinta aparicdo € de Terezinha Ghilhermina, que € atleta paralimpica
velocista. Sua deficiéncia é cegueira total. Foi eleita Atleta Paraolimpica do ano de
2006 pelo Comité Olimpico do Brasil e medalhista em diversas competi¢coes, batendo
o recorde nos 400m rasos em Curitiba, no ano de 2007.

Sequéncia de frames 6 — Terezinha Ghilhermina

DIREITODE -
Participacao de Terezinha Guilhermina no comercial Dona dessa beleza. Disponivel
em: hitps://www.youtube.com/watch?v=d34Xs45k5R0&feature=youtu.be. Acesso
em: 28 jun 2020.

Seguindo a linha de interpretacdo das demais participantes, o primeiro frame
em que Terezinha aparece é o segundo da sequéncia acima, em que ela, com o dedo
indicador, faz um gesto de quem esta retocando sua maquiagem. Talvez essa primeira
imagem da atleta seja significativa, visto que € justamente no olho — parte do seu
corpo em que ela tem sua deficiéncia — que o gesto acontece.

No caso da participagdo de Terezinha, talvez tenha faltado enfatizar sua
carreira de atleta. No caso das demais participantes, até entdo, os simbolos de suas
carreiras ou dos motivos que as fazem ser destaque no contexto de suas vidas,
ficaram bem mais explicitos com simbolos mais nitidos.

A sexta e ultima aparicao no comercial € da Samanta Quadrado (sequéncia de
frames 7), mulher com uma deficiéncia intelectual conhecida como Sindrome de Down
e ativista da causa. Atua como palestrante, dancarina e possui um blog chamado O
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quarto de Samanta’®, em que posta videos sobre as mais diversas tematicas —
relacionamento, datas comemorativas, beleza etc. — sempre focando na vivéncia da

pessoa com Down.

Sequéncia de frames 7 - Samantha Quadrado

, DIREITO DE FALAR
Participagdo de Samantha Quadrado no comercial Dona dessa beleza. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=d34Xs45k5R0&feature=youtu.be. Acesso
em: 28 jun 2020.

No primeiro frame (terceiro frame da sequéncia acima) de Samanta no
comercial, ela aparece dangando, uma das atividades que ela pratica em sua vida. A
camera ndo mostra um detalhe do seu corpo, como no caso das demais participantes,
mas a enquadra do busto para cima e os tracos faciais de Samanta revelam que ela
€ uma pessoa com Down. Suas apari¢gdes, de um modo geral, sempre sdo dangcando
e mostrando irreveréncia.

O fato de todas as participantes aparecerem de modo isolado na maior parte
do comercial, endossa o que falei acima a respeito da configuracdo do
empoderamento atomizado.

O anuncio busca dar visibilidade a mulheres notaveis, que se destacam no que
fazem dentro de suas diferengas, deixando a mensagem do uso da maquiagem para
mulheres de todo tipo nas entrelinhas da peca.

19 Disponivel em: https:/www.youtube.com/channel/UCc3RoGfMMSn3LixmxZRwAGg.
Acesso em: 28 jun 2020.


https://www.youtube.com/channel/UCc3RoGfMMSn3LtxmxZRwAGg
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Da forma como se configura, o comercial retrata mulheres empoderadas de
maneira individualizada, pois apesar das aparicbes delas se intercalarem, sao
apresentadas de maneira isolada, enfatizando suas diferencas particulares, mas sem
conseguir enfatizar as diferencas dentro de uma relagao coletiva, ja que, apesar de
diferentes, todas elas carregam semelhancgas que se interseccionam.

Os Unicos momentos em que as participantes aparecem conjuntamente sao ao
fim do anuncio, onde todas se encontram — e ai talvez haja uma tentativa de trazer
essa semelhanca na diferenca, mas o anuncio carece de tornar esse encontro mais
significativo, visto que cada uma se preocupa em fazer sua pose final como que para
uma ultima foto do ensaio que estiveram participando — e o momento em que Kessidy
aparece ajudando Terezinha a arrumar seus cabelos, mas de maneira pontual e
rapida.

Frame 2 — Encontro das participantes de Dona dessa beleza

Da esquerda para a direita, Linn da Quebrada, Terezinha Guilhermina, Samantha
Quadrado, Camomila Pri, Bee Reis e Kessidy Kess. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=d34 Xs45k5R0&feature=youtu.be. Acesso em: 28
jun 2020.

4.2 #EscutaAsMinas

No ano de 2017, a marca de cervejas Skol resolveu realizar um
reposicionamento, que, segundo o conceito de Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2012,
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p. 294) “é a acao de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um
lugar diferenciado na mente do publico-alvo”.

Apdés anos seguindo a linha de objetificagdo das mulheres e de coloca-las na
posicao de servidoras da cerveja — o que reforcava a bebida como produto voltado
aos homens e as mulheres como objeto para agradar e incentivar o consumo — a
campanha intitulada Skol Repdster (2017) serviu para selar um marco na forma como
as mulheres passariam a ser representadas nos comerciais da marca.

Para concretizar seu reposicionamento, a Skol pediu desculpas as mulheres
pela forma como as retratava e assumiu 0 compromisso de mudar essa postura,
convidando ilustradoras para darem uma nova roupagem aos seus antigos pésteres.

O anuncio é iniciado com a exibigao de antigos pésteres com mulheres magras,
loiras, com roupas curtas, biquinis e com foco em suas nadegas e em seus seios. Em
um dos posteres, uma das mulheres se coloca claramente na postura de quem serve
a bebida e em todos os posteres, servir a bebida remete necessariamente a servir as
proprias mulheres, pela disposicdo que € utilizada de seus corpos. Os rostos delas
estdo borrados agora, como que para evitar exp6-las mais uma vez (sequéncia de
frames 8).

Sequéncia de frames 8 - Antigos posteres da Skol

™

Diversos pésteres antigos da Skol, pelos quais ela se
desculpa através do comercial Repdster. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w.
Acesso em: 28 jun 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w
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Uma voz masculina faz a locugdo em off:

Essas imagens fazem parte do nosso passado. O mundo evoluiu e a
Skol também. E isso ndo nos representa mais.

Em seguida sdo apresentadas as 6 ilustradoras convidadas e o resultado de
seu trabalho de ressignificagdo dos pésteres (frame 3).

Frame 3 — llustradoras convidadas pela Sko/

Da esquerda para a direita Eva Uviedo, Criola, Camila do Rosario, Elisa Arruda, Carol
Rossetti e Manuela Eichner. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-
7P4w2w. Acesso em: 28 jun 2020.

O resultado dos trabalhos € o seguinte:

Frame 4 — llustragdo de Manuela Eichner

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w.
Acesso em: 28 jun 2020.


https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w
https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w
https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w

Frame 5 — llustracao de Criola

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w.
Acesso em: 28 jun 2020.

Frame 6 — llustracao de Camila do Rosario

Disponivel  em: https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w.
Acesso em: 28 jun 2020.

Disponivel  em: https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w.
Acesso em: 28 jun 2020.
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Frame 8 — llustracdo de Carol Rossetti

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w.
Acesso em: 28 jun 2020.

Frame 9 — llustracéo de Elisa Arruda

Disponivel  em: httpé://www.youtube?c:om/watch?v=tuaP-7P4w2w.
Acesso em: 28 jun 2020.

Nota-se que agora foi dado protagonismo para as mulheres como
consumidoras da bebida, tanto de maneira individual, como coletiva; que seus corpos
e suas roupas sao representados ndo de maneira a agradar um publico masculino,
mas antes de maneira tal que as mulheres representadas escolhem como se portam,
que seus corpos sao para o seu agrado proprio; que representacées de mulheres
negras, de relagdes lésbicas e de modelos de corpo e beleza que fogem do branco,
de cabelos loiros e lisos, magro e malhado hegemdnico estiveram presentes.

Seguindo seu reposicionamento, a Skol, na peca #EscutaAsMinas (2018)
busca seguir a sua linha de desconstrucao da forma como representava as mulheres
em seus anuncios. Dessa maneira, inicia 0 anuncio com um trecho de um comercial
de 2002. As imagens sao em preto e branco, para enfatizar algo passado. A legenda

também anuncia que se trata de um comercial antigo (sequéncia de frames 9 e 10).


https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w
https://www.youtube.com/watch?v=tuaP-7P4w2w

106

Inicia-se com um cenario de praia, 0 que era e ainda é bastante comum nos
comerciais de cerveja. Uma mulher loira, magra, de biquini, conforme os padrdes dos
pbsteres retratados mais acima, busca uma comunicagao por meio de gestos com um
homem que esta na praia —também branco, com trajes de banho e com o corpo magro
— aparentemente muito distante para conseguir uma comunicacao através da fala.

Por meio da leitura labial das/os interlocutoras/es, pode-se perceber que a
moga estd convidando o rapaz para tomar uma Skol/ com ela. Isso € confirmado
quando ele, também através da gesticulagao labial, responde parafraseando o convite
feito a ele.

Sequéncia de frames 9 — Mulher de comercial antigo

COMERCIAL SKOL, 2082

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCOY &feature=youtu.be. Acesso em:
28 jun 2020.

Sequéncia de frames 10 — Interlocutor do comercial antigo

Homem com quem a mulher do antigo comercial da Skol tenta estabelecer
comunicagao. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCOY &feature=youtu.be. Acesso em:
28 jun 2020.
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A comunicacao sem a sonoridade da linguagem falada é o ensejo para que a
Skol critique tanto sua atitude anterior de ndo ter dado voz as mulheres, em seus
comerciais, € de nao té-las dado também o protagonismo das situacdes em que se
bebia sua cerveja, quanto nas situagbes do cotidiano em que as mulheres sao
interrompidas, impedidas ou ridicularizadas no seu falar: “tem coisa mais quadrada

que nao ouvir as mulheres?”.

Sequéncias de frames 11 — Autocritica da Skol ao seu comercial

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCQY &feature=youtu.be. Acesso em:
28 jun 2020.

A manifestagcdo do machismo através do impedimento, do desmerecimento, da
interrupgé@o ou de outros recursos utilizados por homens para reforcar a estrutura de
dominacao, tem sido divulgada em meios digitais como forma de denunciar esses
mecanismos.

Um desses meios € o site Movimento Mulher 360 (MM360, 2016) que traz,
didaticamente, os diferentes conceitos para cada uma das praticas, indicando suas
origens.

Abaixo, uma sintese da matéria do referido site:

a) manterrupting: juncdo das palavras "man” e "interrupting”,
se da quando os homens n&o permitem que as mulheres concluam seus
raciocinios, interrompendo-as;

b) mansplaining: jungéo das palavras "man”e "explaining”, se
da quando os homens buscam explicar coisas Obvias, de maneira
elementar para mulheres, como se elas tivessem dificuldade de

compreendé-las;
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c) bropriating: juncdo das palavras "brother" com
"appropriating”, se da quando homens se apropriam de ideias de
mulheres em busca de levar os créditos por elas;

d) gaslighting: deriva da palavra “gaslight’, que se refere a luz
inconstante do candeeiro a gas e tem como finalidade abusar da
dimensao psiquica das mulheres, fazendo-as acharem-se equivocadas
ou loucas.

O que acontece, em seguida, € uma mudanca de cenario: um bar. Nele, um
homem jovem e branco, ao perceber que sua garrafa de Skol estava vazia, comecga a
procurar alguém que o sirva. E suas atitudes demonstram que ele buscava ser servido

por uma mulher.

ol
Na sequéncia, os frames mostram o cliente do bar esvaziando sua garrafa
de Skol e, em seguida, erguendo 0 pesco¢o em busca de alguém que o
sirva. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCOQY &feature=youtu.be.
Acesso em: 28 jun 2020.

Apesar de o cendrio mostrar um bar com diferentes pessoas, de diversos
géneros, o protagonista da situacdo sO estabelece comunicagcdo com mulheres
(sequéncia de frames 13). Da mesma forma como o fragmento do comercial antigo,
no inicio da peca, o rapaz que deseja ser servido estabelece comunicagéo visual com
as mulheres e gesticula para que elas o atendam.

Pela leitura labial, ele diz: “traz uma Skol pra mim”.
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Sequéncia de frames 13 — Estabelecimento de comunicagéo gestual

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCOY &feature=youtu.be.

Acesso em: 28 jun 2020.

As respostas que ele recebe das mulheres com as quais se comunica, também

sao gestuais. Em todas elas: “eu nao trabalho aqui” (sequéncia de frames 14 e 15).

Sequéncia de frames 14 — Resposta da primeira mulher

Primeira mulher de #EscutaAsMinas respondendo que nao trabalha no bar
através de comunicagao gestual. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCQY &feature=youtu.be.

Acesso em: 28 jun 2020.
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Sequéncia de fames 15 — Resposta da segunda mulher

Primeira mulher de #EscutaAsMinas respondendo que nao trabalha no bar
através de comunicagao gestual. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCOY &feature=youtu.be.
Acesso em: 28 jun 2020.

Tanto as duas mulheres com as quais ele se comunica, quanto as demais que
passam pelo seu campo de visdo, trazem certa representatividade quanto as
diferentes formas de ser mulher. Brancas, negras, jovens, mais velhas. Nenhuma
delas é representada com énfase em partes do corpo, trajes de banho ou roupas
curtas. A nova configuracao da representacdo das mulheres no anuncio parece dar
espago ao reposicionamento que a marca se comprometeu, tendo como marco o
pedido de desculpas € as ilustracdes do Skol Repdlster.

No quadro abaixo uma das mulheres d4 um basta no comportamento machista
do rapaz, atravées de um assobio (frame 10), que faz o bar parar e dar atencao a ela.
Em seguida, junto as outras mulheres que foram abordadas pelo rapaz que desejava
ser servido, expressam através da fala, em unissono: “a gente ta bebendo aqui. Ele
[apontam para um dos homens do bar] é que trabalha aqui” (sequéncia de frames 16).
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Frame 10 — O assobio da terceira mulher

O assobio que para o] bar. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCOY &feature=youtu.be.
Acesso em: 28 jun 2020.

Iheres

Sequéncia de frames 15 — Resposta das trés mu
X ®

.
Ap0Os o assobio da terceira mulher, as trés mulheres juntas, reforcam que
nao trabalham no bar. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCOQY &feature=youtu.be.
Acesso em: 28 jun 2020.

A pessoa apontada como garcom do bar € um homem, que faz o gesto de

que vai servi-lo com uma garrafa de Skol.



Sequéncia de frames 16 — O gargom

O gargcom de #EscutaAsMinas em gesto de servir o rapaz que procurava
uma garconete. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCOY &feature=youtu.be.
Acesso em: 28 jun 2020.

O encerramento do anuncio se da com uma apresentacao ampla das

de frames 17.

Sequéncia de frames 17 — Mulheres em sua diversidade bebendo cerveja
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Mulheres de diferentes racas, idades e tipos fisicos. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=ZWUd2TKiCQY &feature=youtu.be.
Acesso em: 28 jun 2020.
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mulheres enquanto consumidoras da bebida em todo o bar, conforme a sequéncia
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#EscutaAsMinas consegue, em seu curto enredo, sair de uma dimensao
atomizada da reacao das mulheres ao homem que insiste que o seu papel em um bar
€ servi-lo, para uma dimensao coletivizada da relacao, o que se aproxima bem mais
do conceito de empoderamento tratado anteriormente. Obviamente, que o contexto
de um bar ndo é estrutural para o rearranjo das relagcdes de poder socioculturais,
entretanto, a unido das mulheres (frame 15) e depois as cenas que legitimam o bar
como um espaco delas (frame 17), consegue transmitir a mensagem fundamental do
empoderamento, que é justamente o seu carater coletivo e estrutural — mesmo com a
ja falada limitagao de contexto da situagéo posta no enredo.

Segundo matéria do site Clube de Criacdo, a direcao do anuncio foi realizada
por Georgia Guerra-Peixe, que selecionou apenas mulheres para participar da
producgao, até mesmo nas funcdes consideradas como tipicamente masculinas, como
eletricistas e bombeiras — excetuando-se os atores que podemos ver nas imagens
(ESCUTA, 2018).

Os direcionamentos do reposicionamento da marca tém como base importante
a pesquisa Skol Dialogos, que aponta todas as formas de preconceitos muito
presentes no cotidiano das/os brasileiras/os, com destaque para o machismo, estando
99% presente, com 61% das/os entrevistadas/os admitindo ja terem pronunciado
comentarios desrespeitosos contra as mulheres (ESCUTA, 2018).

Em consonancia com as informag6es obtidas em sua pesquisa e com o seu
reposicionamento de marca, cabe mencionar outras pegas publicitarias da Skol, em
que trata deixa mensagens de tolerancia e utiliza de representacdes identitarias nao-
hegemadnicas.

Ainda na linha de discusséo de género, na campanha No veréo, ta redondo, ta
junto, o anuncio Saia (2017), a marca utiliza do seu ja conhecido slogan de “descer
redondo”, antes atribuida ao sabor da cerveja, para se referir a comportamentos
“redondos”, como opostos aos “quadrados”, de maneira a utilizar um joguete do slogan
com uma das significagdes da palavra “quadrado”, como sinbnimo de antiquado.

No referido comercial, em um bar, um homem e uma mulher, supostamente
amigas/os, bebem juntos. Ao passar outra mulher pela sua mesa, a amiga comenta:
‘com essa saia curta, ta querendo, né?”. A resposta do seu companheiro é: “verdade,

ta querendo usar saia curta; se quisesse usar saia comprida, usava saia comprida”.
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Sequéncia de frames 18 — Comentario sobre saia curta

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?reload=9&v=j0Z9udA4Ss8.
Acesso em: 28 jun 2020.

Durante o desenrolar da cena, a locugao em off atribui ao comentario da amiga
um comportamento quadrado e, ao amigo, um comportamento redondo. E é
interessante perceber que, além desse joguete, o anuncio também trabalha com a
desconstrucao de estere6tipos de que sé homens podem ser machistas e s6 mulheres
podem se colocar contra esses tipos de comportamento.

Apesar de ndo podermos destacar um rearranjo das relagdes estruturais de
poder, trazendo, assim, a nocdo de empoderamento aqui utilizada, € importante
destacar aquilo que ja foi trazido anteriormente, no que concerne ao quadro teorico
utilizado, em que 0 empoderamento das mulheres também empodera os homens. E,
nesse breve anuncio, é possivel perceber essa visdo mais ampliada de
empoderamento, ndo no sentido de conferir capacidade de dominagédo a um sujeito,
mas de ser reposicionado na teia de relagbes de poder, percebendo e se comportando
de maneira diferente ao que determina o dispositivo binario de género.

Na mesma linha de contrastar comentario quadrado e comentario redondo, 0
comercial Maria e Joao (2018), ambientado em uma festa de carnaval de rua, também
conta com um casal de amigas/os em que o comentario quadrado, dessa vez, é
proferido pelo homem, acerca da identidade de género de outra pessoa: “e aquela ali,
0. De dia é Maria, de noite é Jodo”. Ao que sua companheira responde: “é... se é
Maria, problema dela; se é Jodo, problema dele” (sequéncia de frames 19).
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Sequéncia de frames 19 — Comentério sobre identidade de género

il ] % .

5

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=04DEtP_t8x8. Acesso
em: 28 jun 2020.

Dentro da mesma campanha de carnaval, outro comercial, intitulado Chegar
pegando (2018), apresenta dois amigos, semelhantemente em uma festa de rua, em
que, um deles, apds pegar os cabelos de uma desconhecida que passava e cheira-
los, em uma clara atitude de assédio, muitas vezes naturalizada em festas do tipo,
endossa sua atitude falando: “carnaval tem que chegar pegando, velho”. Ao que o seu
amigo reage: “é... pegando o telefone, pegando intimidade. Enfim, pegando

autorizagao pra pegar. Pegou?”.
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Disponivel em: https://ww.
Acesso em: 28 jun 2020.
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Tanto em Maria e Jodo, quanto em Chegar pegando, todas as vezes que 0
comentario quadrado é proferido, se materializa em um objeto voador no mesmo
formato, que desestabiliza o contexto da festa. A harmonia do espaco é restabelecida
apds o comentario redondo.

Sequenma de frames 21 — Comentario quadrado de Mar/a e Joao

0 SR s -

D'|spon|vel em: https ://lwww.youtube.com/watch?v= O4DEtP t8x8 Acesso
em: 28 jun 2020.

Sequéncia de frames 22 — Comentario quadrado de Chegar pegando

Disponl'el em: https://ww.youtube.comwtch?v=at4ITngVOw.
Acesso em: 28 jun 2020.

O recurso do quadrado como desestabilizador de uma coletividade ou de um
contexto tem muita relagcdo com as teorias de empoderamento desenvolvidas acima
e que dizem respeito aos arranjos estruturais de poder. Talvez os comerciais ndo
tenham sido necessariamente pensados com essa finalidade, entretanto, o recado é
dado e pode ser compreendido na diregcdo de que pensamentos e atitudes tém
desdobramento para além dos sujeitos que os pensam ou praticam.

Outros comerciais da Skol trabalhando outras tematicas, dentro do espaco de
tempo de recolha de informagdes deste trabalho, foram identificados, tratando de

questdes de diversidade sexual e de questdes raciais.



117

4.3 Siga em Frente

Esse comercial traz a tona uma questdo considerada tabu, que é a
menstruacédo. Esse fenbmeno, caracteristico da maioria dos corpos femininos, recebe
diversos mitos e outras narrativas, geralmente de carater negativo, como a ideia de
impureza, presente no Antigo Testamento (Levitico 15,19s) da Biblia crista,
caracteristico da cultura judaica e que se estende a cultura popular brasileira, como a
ideia de incapacidade ou de uma suposta energia negativa nas mulheres, que as faria
desandar alimentos e prejudicar arvores frutiferas.

Essa visdo sobre o corpo da mulher também esta presente na ciéncia, como

podemos perceber no texto de Emilly Martin:

Num nivel fundamental, todos os principais livros textos cientificos
descrevem o0s o6rgaos reprodutores masculino e feminino como
sistemas para a produgao de substancias valiosas, tais como 6évulos e
esperma. No caso da mulher, o ciclo mensal € descrito como sendo
projetado para produzir 6vulos e preparar um local adequado para eles
serem fertilizados e crescerem — tudo com a finalidade de fazer bebés.
Mas o entusiasmo termina ai. Exaltando o ciclo feminino como um
empreendimento produtivo, a menstruacdo passa a ser vista,
necessariamente, como uma falha. Os textos médicos descrevem a
menstruagdo como a “ruina” do forro uterino, o resultado de necrose,
ou morte de tecido. A descri¢cdo implica que um sistema funcionou mal,
fazendo produtos indteis, fora da especificagcdo, invendaveis,
desperdigados, sucata. Uma ilustracdo em um texto médico
largamente utilizado mostra a menstruagédo como uma desintegracao
caotica de forma, complementando os muitos textos que a descrevem

como ‘“interrupgao perda”, “privacao”, “expulsdo”. (MARTIN,
1991, p. 486)*

, ‘morte”,

The egg and the sperm: how science has constructed a romance based on
stereotypical male-female roles, expressa bem, em seu titulo, por onde envereda a
visdo da autora sobre a reprodugdo humana.

Como ela afirma em outro trecho - “0 que estamos vendo agora € similar: a
importacdo de ideias culturais sobre fémeas passivas e machos heroicos pelas
‘personalidades’ dos gametas” (MARTIN, 1991, p. 500) —, os textos cientificos tém

construido percepcdes sobre o fenbmeno da fecundacéo, de maneira a transportar

20 Tradugéo de Fernando Manso. Disponivel em:
http://www.necso.ufrj.br/Trads/O%200v0%20e%200%20esperma.htm. Acesso em: 11 abr
2020.


http://www.necso.ufrj.br/Trads/O%20ovo%20e%20o%20esperma.htm
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para a producao do conhecimento cientifico, estereétipos de género naturalizados na
cultura.

Em outro texto, em que Martin se dedica mais detidamente as narrativas da
ciéncia acerca da menstruacao, a autora chega a fazer a ligacao de como os discursos
acerca da fisiologia dos corpos das mulheres, estdo em consonancia com a nocao de
producao no contexto capitalista industrial, em que seus corpos sdo tidos como
maquinas que tém por finalidade a reprodugédo — o que reforga ainda mais a ideia de
que os textos cientificos da area de saude terminam por reproduzir a dominacao

sofrida pelas mulheres em suas falas:

Talvez uma das razbes por que a imagem negativa de produgéo
fracassada esta associada a menstruagao seja precisamente o fato de
as mulheres ficarem, em um sentido de certa forma sinistro, fora de
controle quando menstruam. Elas ndo estéao reproduzindo, ndo estao
dando continuidade a espécie, ndo estdo se preparando para ficar em
casa com o bebé, ndo estdo providenciando um ventre quente e
seguro para abrigar o esperma do homem. Acho que esta evidente
que a energia negativa por tras da imagem de fracasso em produzir
pode ser consideravel quando empregada metaforicamente aos
corpos das mulheres. (MARTIN, 2006, p. 95)

E dessa maneira que os mitos acerca da menstruagdo se perpetuam através
da ciéncia e aprendemos nas escolas que os espermatozoides sdo como principes
encantados que disputam entre si pelo amor da bela adormecida, que € o 6vulo
(parafraseando a propria autora), quando, através da descricao do fenémeno a partir
de outros laboratérios, Martin demonstra que ha outras possibilidades, para além da
romantica tradicdo da fecundacao vigente, que apontam outras fungdes e outras
realidades para o évulo e para o espermatozoide.

De maneira a trazer publicamente o questionamento da percepcéo social
negativa com relacdo a menstruacdo, o anuncio Siga em frente (2017), de
absorventes intimos, da marca Intimus, volta-se para a desmistificacdo do fenémeno.
Dessa maneira, conforme traz a sequéncia de frames 23, alguns adjetivos séo
comumente atribuidos as mulheres que estdo passando por seu periodo menstrual:

chata, irracional, neurdtica, incapaz.
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Sequéncia de frames 23 — Adjetivos depreciadores da menstruacao

AS PESSOAS ACHAM

B n

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=SZ6S5CZIAMc. Acesso
em: 28 jun 2020.

Em seguida, diversas mulheres sdo apresentadas com expressdes sérias,
como que em resposta a todos os adjetivos apresentados no inicio do comercial. Ao
mesmo tempo, esses rostos se colocam como desafiadores das desqualificacées
postas (sequéncia de frames 24); o que se confirma a seguir.

Sequéncia de frames 24 — Mulheres com exp
Bl 7 I ¥z 1.

‘3?/ ‘J.Q’

ressao séria

AT

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=SZ6S5CZIAMc.
Acesso em: 28 jun 2020.
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Um novo quadro, com fundo preto, apresenta a frase “esqueceram de falar isso

para essas mulheres”, em anuncio ao que se segue.

Frame 11 — Prenudncio

ESQUECERAM DE FALAR ISSO

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=SZ6S5CZIAMc. Acesso
em: 28 jun 2020.

A seguir sdo apresentadas mulheres em agéo, no contexto de suas profissées,
com destaque para atividades consideradas tipicamente masculinas: uma piloto
automobilistica, uma socorrista e uma baterista (sequéncia de frames 25).

Ha em comum nessas atividades, o grande esforgo fisico que exigem.

Sequéncia de frames 25 — Atividades de grande esforgo

Mulheres desempenhando oficios geralmente atribuidos a homens e
que exigem esforco fisico. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=SZ6S5CZIAMc. Acesso em: 28 jun
2020.
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As ocupacbes que se seguem recebem maior destaque no enredo do
comercial.

A primeira traz uma chef de cozinha, que, conforme o primeiro frame da
sequéncia de frames 26, aparece carregando um pesado saco de batatas e,
claramente, coloca sua protagonista como um exemplo de experiéncia questionadora
da premissa, socialmente construida, de que mulheres ndo carregam coisas pesadas
em seu cotidiano devido a sua suposta inferioridade fisica em relacao aos homens.

Nas imagens, indica-se também que o bistrd pertence a mulher que carrega
inicialmente o saco de batatas, que nele trabalha ha 3 anos, o que corresponde a 36

7

menstruacdes — também conforme € indicado no proprio quadro — e que as
menstruag¢des nunca a fizeram estragar nenhuma comida.
Tal informacgao faz clara referéncia ao mito popular de que o periodo menstrual

tornaria as mulheres menos aptas a preparar refeigoes.

Sequéncia de frames 26 — Chef de cozinha

3 ANOS TOCANDO
0-SEU B}STRIJ DIA E NOITE.

36 MENSTRUACOES WIS
E NUNCA ESTRAGOU UMA RECEITA.

Mulher chefiando seu istr6 e fazendo trabalhos pesados sem ser
atrapalhada pela menstruacao. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=SZ6S5CZIAMc. Acesso em: 28 jun
2020.
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As imagens que se seguem apresentam a surfista Maya Gabeira em acéo,
surfando em ondas gigantes. E tal como no caso da proprietaria do bistré, nos quadros
€ possivel ler a mensagem “sua menstruagdo nunca atrapalhou nenhuma manobra”

(sequéncia de frames 27).

Sequéncia de frames 27 — Surfista Maya Gabeira

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=SZ6S5CZIAMc. Acesso
em: 28 jun 2020.

A mulher apresentada em seguida (sequéncia de frames 28) € uma repérter
que esta atuando em meio a uma forte tempestade, conforme podemos observar
através do cenario, com arvores balangando devido ao forte vento, a imagem turva e
da capa de chuva que usa.

No primeiro quadro da sequéncia, a mensagem: “24 meses entre terremotos e
tempestades”. E no segundo: “nunca deu manchete para a menstruagao’.

A mensagem faz unissono ao que vem sido transmitido nas cenas anteriores,
colocando que a menstruacédo nao foi impedimento para que a repérter cobrisse as

mais inusitadas e dificeis situacdes em seus 2 anos de carreira.



Sequéncia de frames 28 — Rep6rter em meio a temporal
— - - -

24 MESES ENTRE
TERREMOTOS E TEMPESTADES.

PARA A MENSTRUACAO. ¢

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=SZ6S5CZIAMc.
Acesso em: 28 jun 2020.
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Segue-se com a apresentagao de mulheres em diferentes ocupacgoes, agora

com destaque para um cenario de casa de shows ou boate. No comando da festa,

uma mulher ocupa o lugar de DJ (sequéncia de frames 29).

A mensagem do primeiro quadro: “a musica a mantém ligada a noite toda”. No

segundo quadro: “ndo a menstruagao.”
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Sequéncia de frames 29 — DJ comandando a festa

NAO A MENSTRUACAO

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=SZ6S5CZIAMc.
Acesso em: 28 jun 2020.

Os quadros que se seguem apresentam mulheres fazendo uso de seus corpos,
de maneira a mostrar que a menstruagao néo € incapacitante. Ao mesmo tempo, por
ser um comercial de absorventes, fala-se nas entrelinhas de que o uso do absorvente
adequado, pode deixa-las tranquilas para eventuais incidentes relacionados a
menstruacao.

Na sequéncia que se segue, a seguinte mensagem: “o que nds conquistamos
na vida nao tem nada a ver com a menstruacdo. Vamos tratar a menstruacdo como
ela é. Algo natural, saudavel, ndo um problema.”. E seguem imagens de mulheres em

diversas situagdes: nadando, encontrando-se, caminhando juntas, felizes (sequéncia

de frames 30).
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Sequenma de frames 30 Mulheres vivendo sem |mped|mento pela menstruacao

ufMos TRATAR
A MsnsT%m’
o Y

mﬂ NATURAL. SIUDﬂﬂEL

."l. #..
A

AL, SAUDAVEL"
NAO UM PROBLEMA. .

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=SZ6S5CZIAMc. Acesso em:
28 jun 2020.

O desfecho do comercial se da com mais uma sequéncia de frames (31), com
mulheres caminhando juntas. Uma delas, para reforgar o que a menstruacao néao a
impede de dispor do seu corpo, da uma cambalhota em meio a seus passos, no
terceiro frame.

Elas seguem em frente, tal como convoca a mensagem central trazida pelo
enredo da peca publicitéria e isso se reforca mais uma vez através da mensagem

escrita nos quadros: “sim, menstruacao faz parte. Siga em frente.”.
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)
ik

| [
EM FRENTE.

ot s
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=SZ6S5CZIAMc. Acesso
em: 28 jun 2020.

O comercial busca criticar tanto as crendices populares acerca da
menstruacao, que, na verdade, tém uma funcao de limitar socialmente as mulheres a
partir de uma suposta limitagao fisica, que, por lhes ser inerente — ao menos em boa
parte das mulheres cisgéneras — termina por servir como um indicio para, na verdade,
limita-las em sua dimensao social e, sobretudo, tal como fica bem claro no foco dado
a pec¢a, no mundo do trabalho, em que as mulheres, apesar de terem conquistado
cada vez mais espaco, continuam sendo injustamente pagas ou aproveitadas.

Segundo dados do IBGE (PERET, 2019), referentes ao ano de 2016, as
mulheres trabalham em média 54,4 horas semanais, contra 51,4 horas médias dos
homens, o que € explicado pela obrigatoriedade social de atribui-las maior obrigacao
nos afazeres domesticos e no cuidado de pessoas (73% a mais que os homens).

Apesar da maior carga de trabalho das mulheres e da diminui¢cdo das distancias
salariais com relacdo aos homens, elas ainda recebem, em média, 75,6% dos
rendimentos dos homens. Tal situacdo de desigualdade também se d& na ocupacgéo
dos cargos de geréncia, que tém apenas 39,1% de mulheres e que nédo pode ser
justificada por uma suposta qualificacéo baixa delas, ja que, na faixa dos 25 a 44 anos,
0 quadro para mulheres e homens desagregadas/os por género e raga, que
completaram a graduagédo € o seguinte: 23,5% das mulheres brancas; 20,7% dos
homens brancos; 10,4% das mulheres pretas e pardas e 7% dos homens pretos e

pardos. Na média por género: 21,5% das mulheres, contra 15,6% dos homens.
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Da mesma forma, o comercial também se opde as colocacdes da ciéncia que
se mostram como reprodutoras do senso comum e, portanto, terminam por dar
legitimidade, através da autoridade da ciéncia, as limitacdes impostas as mulheres.
Nesse caso, podemos remeter a ciéncia como um espaco de disputa de poder e poder
masculino, apesar da gradativa ocupacao das mulheres, que corresponde a 49% da
producao cientifica (MORALES, 2019). Dessa maneira, a falha quanto ao quesito
objetividade no que se refere as descricoes das funcdes bioldgico-reprodutoras das
mulheres, termina por ser instrumento de poder que busca perenizar o espaco de
poder chamado ciéncia, como espaco masculino, através da limitacado das mulheres
como seres meramente reprodutores e, portanto, desperdicadores de seus gametas,
quando nao aproveitadas para a reproducéo.

Alias, durante muito tempo, as dificuldades de acesso a métodos
contraceptivos foi fundamental para selar esse lugar-destino das mulheres, o que
terminou por relega-las ao lar, como seu espaco primordial, ja que, em boa parte de
sua vida estavam presas a gravidez, a maternidade e, consequentemente, aos
servigos domésticos.

Tal destinacdo ainda é muito forte nos dias de hoje quando percebemos que
recai sobre a mulher a vigilancia de si mesma e das relagdes, no que diz respeito ao
manuseio e submissdo a meétodos contraceptivos; a economia e atividades
domeésticas - as jornadas mudltiplas: trabalho, estudo, casa/familia; a
responsabilizacdo incomparavel das mulheres no processo de criagdo das/os
filhas/os.

Junte-se a isso a forte resisténcia, com argumentos religiosos e
pseudocientificos, a liberdade plena do corpo feminino, no que diz respeito ao seu
direito a interrupgéo da gravidez — e quanto a isso, a secéo 3.6 reforca a ascensao
desse argumento religioso na contemporaneidade. Nesse sentido, o corpo das
mulheres permanece aprisionado a sua finalidade reprodutora, impendindo-as de
disporem livremente sobre si mesmas, chegando ao ponto de serem tratadas como
criminosas, por exercer sua liberdade, quando muitas vezes sao incentivadas por
companheiros/parceiros que nao desejam igualmente, ou até com maior intensidade
a gravidez, mas que nao recebem peso semelhante na letra da lei, nem no julgamento
social e nem nos riscos a saude, que sao inerentes a criminalizagdo da liberdade sobre

o préprio corpo.
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No que diz respeito a tematica central desta secao, é importante destacar que
a possivel representacao de empoderamento feminino, apesar de mostrar inicialmente
casos isolados de mulheres bem sucedidas, termina por desembocar em uma
percep¢ao conjunta do problema da menstruacdo. Isso fica bem claro nas imagens
em que ha uma mutualidade expressa em grupos de mulheres.

Em alguns momentos é possivel perceber a coeréncia do caminhar juntas, que
€ trazido como tema central do comercial. E isso é caracteristico do processo de
empoderamento, ndo como empoderamentos individualizantes, mas como um
processo coletivo e que visa mexer com as estruturas de poder da sociedade, afim de
reorganizar tal distribuigao.

Quanto a essa reestruturacdo, no que se refere além da publicizacdo da
mensagem de que a menstruagdo nao € incapacitante e que néao interfere na
competéncia das mulheres, talvez ndo haja como pensar o empoderamento além
dessa limitagdo de trazer a pauta a discussao da questdo. Assim, para que fosse
perceptivel um processo concreto de empoderamento, seria necessario um
engajamento mais profundo da marca em dire¢ao ao rearranjo das relagdes de poder
em pontos que tratei ha pouco, como a multipla jornada de trabalho das mulheres, a
desconstrucao do lugar do corpo das mulheres como reprodutor, a atuagéo junto ao
processo de liberdade das mulheres no que diz respeito aos direitos reprodutivos,
incluindo a questéo da legalizagdo/regulamentacao do aborto na saude publica.

No capitulo que se segue, a estrutura de poder da qual tratam as tedricas do
empoderamento feminino serd tratada sob a perspectiva das masculinidades. Dessa
maneira, discutirei como os mesmos arranjos de poder que limitam os espagos e as
maneiras de ser das mulheres, também termina por atingir aqueles homens que nao
gozam dos privilégios das masculinidades hegemoénicas. Portanto, no capitulo
subsequente séo justamente essas masculinidades fora da norma das masculinidades
hegeménicas em medidas diversas, e como elas aparecem nas publicidades, que

tomarei como matéria para analise e interpretacéo.
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V - “A GENTE SE CUIDA, MAS NAO CONTA PRA NINGUEM”: ANUNC[OS
PUBLICITARIOS COM NARRATIVAS DE MASCULINIDADES NAO-
HEGEMONICAS

A tematica das masculinidades vem sendo tratada no ambito dos estudos de
género com maior intensidade desde a década de 1970. No artigo Discursos sobre a
masculinidade, de Pedro Paulo de Oliveira (1998), o autor demonstra como varias
vertentes se desenvolveram neste campo de estudos, passando por perspectivas
vitimarias, psicologizantes, de papéis sociais, dentre outras. Essas diferentes
ramificacdes, apesar de analisarem o fenébmeno sob diferentes angulos, contribuem
para trazer a tona a relevancia de compreender 0s processos sociais relacionados a
construgcdo dos modos de ser homem e de como isso d& luz a compreensao dos
géneros.

Raweyn Connell (1995) busca tratar da relagdo existente entre diferentes
masculinidades, havendo aquelas que se colocam em posicdo de dominagdo sobre
as outras — as chamadas masculinidades hegemonicas.

A construcao das masculinidades, portanto, esta inserida em um campo de
disputa, porque aquelas que se posicionam como hegemoénicas gozam de poder e,
portanto, se impdem sobre as demais formacdes de masculinidades, de modo a
deslegitima-las. Esse processo é gerador de privilégios para os grupos que detém

hegemonia.

Em primeiro lugar, diferentes masculinidades sao produzidas no
mesmo contexto social; as relagdes de género incluem relagdes entre
homens, relagdes de dominag¢do, marginalizagao e cumplicidade. Uma
determinada forma hegeménica de masculinidade tem outras
masculinidades agrupadas em torno dela. (CONNELL, 1995, p. 189)

A concepgédo da existéncia de masculinidades hegemonicas e masculinidades
subalternizadas néao implica, entretanto, na fixidez das dominantes. H4, na verdade,
uma constante disputa para a manutencado dessas posi¢cdes ou mesmo para a
alteracdo do quadro de dominio e subalternidade posto. Essa disputa pode, inclusive,
estar relacionada com questdes espaciais, visto que em diferentes territérios, as
masculinidades hegemadnicas podem ser diferentes.

Refletindo essa relagdo de disputa no universo pesquisado e a crescente
valorizagdo das masculinidades nao-hegeménicas como legitimas, foram

selecionados os seguintes anuncios publicitarios:
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a) Para o vocé que existe no ogro
— produto: perfumaria
— marca: O Boticario
— agéncia: AimapBBDO
— inicio da veiculacao: setembro de 2016
— canais de veiculacdo: TV aberta e ambiente virtual
b) Natura Homem celebra todas as maneiras de ser homem
— poduto: perfumaria
— marca: Natura
— agéncia: Full Jazz e Versao Beta

— inicio da veiculagdo: junho de 2017

canais de veiculacdo: TVs paga e aberta e ambiente virtual
c) #homempra

— produto: perfumaria

— marca: Natura

— agéncia: DPZ&T

— inicio da veiculacao: agosto de 2019

— canais de veiculacdo: TV aberta e ambiente virtual

5.1 Para o Vocé que Existe no Ogro

De maneira caricata e também timida, a campanha Para o vocé que existe no
ogro, de O Boticario, se utiliza dos esteredtipos de masculinidade, como o lenhador,
0 mecanico, os amigos na mesa de um bar e o ambiente das academias de
musculacao, para tratar da relacdo entre masculinidades e o cuidado de si. Ainda que
trazendo esterebtipos de maneira caricata, ndo deixa de ser uma forma de criticar
essa realidade.

O enredo do anuncio é iniciado com uma cena de agressividade: uma perna
chutando uma chaleira (sequéncia de frames 32). Em seguida, o enquadramento é
ampliado de modo a dar maior visibilidade ao cenario em que o ato foi cometido. A
partir de entdo é possivel visualizar um homem com estere6tipo de lenhador — gorro,
barba longa, camisa xadrez e calca jeans — aparecer na cena, com gestos também

estereotipados de um homem dito masculo (sequéncia de frames 33). O cenério é de
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um acampamento a margem de um lago. Em sua apari¢ao, ele pronuncia as seguintes
palavras: “nada me deixa mais furioso, do que ficar com o rosto oleoso”. E, ao final da

sua frase, eleva a mao ao rosto.

Sequéncia de frames 32 — Chute na chaleira

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=zTXIHKCL
9x0. Acesso em: 28 jun 2020.

Sequéncia de frames 33 - Lenhador

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=zTXIHKCL9x0. Acesso
em: 28 jun 2020.

A atitude agressiva do lenhador estd em consonancia com a ideia de

representacdo do chamado homem ogro, que é proposta no titulo da peca. Assim, um
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homem ogro, a partir da estereotipia que € disseminada socialmente, teria atitudes
rudes, masculinidade dominadora, chegando a usar de agressividade em seus atos,
tal como o personagem apresentado.

Por sua vez, a fala desse primeiro “ogro” e seu gesto final, levando a mao ao
rosto e justificando o motivo de sua agressividade, apresenta o joguete que a peca faz
com o estere6tipo em questao.

Sua fala revela que a atitude caricata do macho agressivo esta relacionada a
oleosidade percebida em seu rosto.

Ora, ja nessa primeira parte do anuncio, podemos perceber que ha uma dupla
estratégia das/os idealizadoras/es. Sendo a primeira, a abertura de um nicho de
consumo, de certa forma, atipico, para o produto que se esta buscando vender. Mais
adiante, o desenrolar de cenas e falas, revelara que a campanha se refere a Linha
Men, que é composta de produtos da marca de perfumaria O Boticario, voltados para
o publico masculino que, conforme a construcdo das masculinidades hegeménicas,
nao é um publico que esta voltado as questdes relacionadas ao cuidado de si?’.

Sendo assim, para adentrar a esse nicho, € importante que a peca, de alguma
maneira, trabalhe com a questao da identificacdo. E a respeito disso, Everardo Rocha

(1995) é enfatico ao afirmar que

[...]tanto ao nivel da emissao quanto da recepgao, nada se cria e nada
se frui que nado tenha por substrato a significagdo publica. A Industria
Cultural repousa no solo das emogdes codificadas, sentimentos
obrigatérios, sistemas de pensamento e representagbes coletivas da
sociedade que a inventa, permite e sustenta.” (p. 36)

Segundo ele, ha um mundo dentro dos produtos midiaticos que € construido
com base no mundo de fora, mas que vai além do contexto que lhe d& base para
oferecer suas simbologias e ideias. E o que acontece no caso do anlincio em pauta:
a utilizacdo de elementos de masculinidade comuns a sociedade brasileira, para a

construgdo da mensagem do autocuidado masculino. Assim, a mensagem que ja esta

21 Em atendimento as pesquisas que apontam o alto indice de morbimortalidade dos homens
brasileiros e sua procura tardia aos servicos de saude, foi lancada, no ano de2008, a
Politica Nacional de Atencao Integral a Saude do Homem (PNAISH). Apesar de seus 12
anos, os dados mais recentes tém apontado maior nimero de internagdes hospitalares de
homens de 20 a 59, em comparacao com o de mulheres — excluindo se as internagdes por
gravidez e puerpério, — apesar de a populagao feminina ser numericamente 51,2% superior
(BRASIL, 2018).
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colocada nesse primeiro momento é de que o homem ogro também se preocupa
consigo.

A cena seguinte apresenta um mecénico saindo de baixo de um veiculo antigo,
como se o estivesse consertando (sequéncia de frames 34). Ele fala: “Pra isso eu
tenho um acerte, que eu chamo de sabonete”. E nesse momento € importante que
percebamos que, apesar das falas serem ditas por diferentes personagens, elas
formam um todo, que se assemelha a versos rimados como que em um jogral.

A figura do mecanico é socialmente atribuida a masculinidade e, portanto, seria
também conveniente para a encarnagdo do homem ogro. Porém, o mecanico
retratado no comercial ndo se comporta de maneira rude ou agressiva, tal como o
primeiro personagem. Ao contrario, sua atitude chega a ser simpatica e amigavel, o
que leva a desconstrucao da relacdo do homem ogro com a agressividade. Como
podemos ver no segundo frame da sequéncia abaixo, ele aparece ao fim de sua

participagdo no comercial, sorrindo e exibindo uma barra de sabonete.

Sequéncia de frames 34 - Mecanico

Sl e

L.
- —

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=zTXIHKCL9xO.
Acesso em: 28 jun 2020.

A representagao de um possivel ogro simpatico e de voz mansa diz respeito ao
direcionamento do enredo para uma visao de que existem varias formas de ser ogro.

A possiblidade de uma diversidade de ogros, comunica uma legitimacao de diferentes
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formas de ser homem, consequentemente, desconstruindo o estere6tipo do ogro para
poder amplia-lo.

A cena seguinte retrata um vestiario, espaco também tipicamente ocupado por
homens, seja na academia ou no campo/quadra esportiva (sequéncia de frames 35).
Cada personagem fala utilizando o produto especifico a que se refere: “Perfumaria
[primeiro frame]... desodorante [segundo frame]... s6 um pouquinho de hidratante
[terceiro frame]”. Nesta sequéncia, os personagens continuam a utilizar produtos de
higiene pessoal e beleza, reforcando a diversidade de comportamentos masculinos.
Chama a atengéo o fato de o ultimo personagem da cena, com o estereétipo mais
proximo do ogro, com uma estrutura corporal mais opulenta, barba, modo rustico de
falar e de se comportar. Este personagem, utiliza hidratante, um produto de beleza
usualmente presente nos habitos de higienizagdo femininos, porém o faz de maneira
rude, exagerando na quantidade e no modo de aplicar o produto.

Sequéncia de frames 35 - Vestiario

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=zTXIHKCL9x0.
Acesso em: 28 jun 2020.

Aqui, mais uma vez sao reforcados dois pontos: a diversidade das formas de
ser ogro e o joguete da contradicdo do ogro vaidoso. Enquanto que, na mesma cena,
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0s personagens mais distantes do esteredtipo do ogro utilizam produtos de perfumaria
mais comuns entre os homens — o desodorante e o perfume —, 0 mais estereotipado
chama a ateng¢ao com o uso de hidratante no espaco tipicamente masculino.

Outra cena que revela um espago dominado por homens é a academia de
musculacao (frame 12). Nela, outro ogro tipico: um homem de corpo muito musculoso,
careca, com expressbes faciais agressivas, fazendo exercicios no biceps com
halteres (regido corporal que recebe muita atencdo dos frequentadores de
academias). Paralelamente a execucgéo do exercicio, o personagem fala: “Pds-barba

e shower gel, pra vocé conquistar sua girf".

Disponivel  em: https://www.youtube.com/watch?v=zTXIHkCL9xO.
Acesso em: 28 jun 2020.

Nesse caso, a fala revela o uso de produtos de higiene e beleza com a
finalidade de uma suposta conquista afetiva, claramente heterossexual. Chama a
atencéo a colocacao de uma caracteristica geralmente atribuida a feminilidade, que é
o embelezamento e higiene com a funcéo de agradar ao parceiro. A cena, portanto,
se coloca em alusdao a uma ressignificagdo da masculinidade do ogro, que usa o
esteredtipo, mas traz a atitude tipicamente feminina.

A cena que se segue, mostra amigos em um bar e um deles fala: “Se quer um
conselho, eu te dou 6 em 1, mas se me perguntar, eu ndo uso nenhum”. Neste
momento do enredo, apesar de os personagens nao apresentarem os estereotipos do
ogro, a fala do personagem que se pronuncia revela a preocupacdo em manter em
segredo os cuidados consigo. O personagem refere-se a um produto da Linha Men, o
6 em 1, mas afirmando, em seguida, que, se perguntado, negara que faz uso. Vejamos

no Frame 13:
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Frame 13 — Amigos e segredo no bar

tAka

- | |
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»

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=zTXIHkCL9x0. Acesso
em: 28 jun 2020.

A situacao colocada, ao mesmo tempo em que brinca com o que &, de certa
maneira, comum entre os homens, ou seja, de fazerem uso de produtos de higiene e
beleza de maneira oculta aos outros homens, também reforca a continuidade da
pratica, como uma provavel sugestao para que o publico-alvo do comercial use os
produtos da Linha Men, mesmo que secretamente.

O que se segue no enredo do comercial € o encontro de muitos homens,
assumindo estere6tipos tipicos de masculinidades hegemoénicas, nao
necessariamente nas suas aparéncias, mas com gestos rudes (sequéncia de frames
36), tal como em outros momentos do comercial. Ao mesmo tempo, esses homens

empunham produtos da Linha Men de O Boticario.

Sequéncia de frames 36 — Encontro de ogros

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=zTXIHKCL9x0.  Acesso
em: 28 jun 2020.

E perceptivel que o comercial buscou utilizar dos estereétipos de masculinidade

para satiriza-los. Esse jogo com os padrdes se revelava nos deslizes propositais das
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masculinidades estereotipadas, ao revelar a preocupacao atipica com beleza, higiene
e aparéncia, que deu a deixa para a introducao dos produtos da linha. A satirizagao
dessas masculinidades, porém, pode parecer um endosso aos estereétipos, aos
olhares menos atentos, o que nao deixa de ser uma dupla estratégia. De um lado a
mensagem de que os homens podem continuar com suas atitudes rudes, agressivas
e estereotipadas e, a0 mesmo tempo se cuidar e, por outro, a critica de que até nas
masculinidades mais estereotipadas ha uma fraqueza que, no caso do comercial, se
revela na preocupacao consigo.

Essa percepcédo é reforcada nos versos cantados ao fim do comercial, no
encontro dos “ogros”: “a gente se cuida, mas n&o conta pra ninguém, ainda bem que
tem Boticario Men’. Essa frase também brinca com um habito caracteristico do homem
brasileiro que busca se cuidar, ocultamente, através do uso de hidratantes, xampus e
outros produtos de suas companheiras.

O elemento do ogro, tratado na peca, traz uma tematica fundamental no que
diz respeito as sociedades ocidentais. Tal como podemos averiguar em trabalhos que
tratam sobre masculinidades no contexto ocidental (BOUDIEU, 2005; CONNELL,
1995; VALE DE ALMEIDA, 1996; WELZER-LANG, 2001), o processo de construcao
das masculinidades é conduzido de maneira violenta e em oposicdo ao que é
considerado feminino. Dentro desse contexto, a dominacdo de meninos sobre outros
meninos se da por meio da feminilizagdo do outro e, portanto, um refor¢go do feminino
como algo que se deve distanciar, pois uma das formas de violentar o outro é
atribuindo-o ao feminino.

Assim, ao trazer a desconstrugdo do ogro, apresentando diferentes tipos de
ogros, nem todos com atitudes rudes ou agressivas, ou mesmo colocando os rudes e
agressivos como empenhados com o cuidado de si, elemento construido como
tipicamente feminino, a peca, claramente — tal como dito anteriormente — com o intuito
de desbravar o nicho de produtos de higiene e beleza para homens, ndo deixa de ter
que se empenhar em uma desconstrucdo de um estere6tipo hegemodnico de
masculinidade.

De todo modo, cabe frisar que a desconstrucdo nao é completa, quando os
ogros desconstruidos apresentados sao exclusivamente brancos e aparentemente
heterossexuais. Ou, melhor dizendo, apesar de toda a estereotipia e da desconstrucéao
do ogro, os limites do que é majoritariamente considerado como masculino, foram

mantidos, ndo havendo nenhuma representatividade de uma masculinidade
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transgressora, tal como um homem considerado afeminado, ou sugestivamente
homossexual, nem tampouco transgénero.

A peca publicitaria rendeu a agéncia AlmapBBDO e a marca O Boticario o
prémio Grand Effie, maior premiacao do Effie Awards Brasil, em sua 92 edi¢cdo, no ano
de 2016. Na matéria Effie Brasil divulga rankings de agéncias e anunciantes (EFFIE,
2016), o entdo diretor de marketing da empresa de perfumaria, Alexandre Bouza,
afirma que o faturamento da Linha Men, quase que dobrou em 1 ano. Importante
destacar que a parceria AimapBBDO e O Boticario havia levado o mesmo prémio no
ano anterior, pelo comercial Um dia dos namorados para todas as formas de amor,
que sera analisado mais adiante.

Segundo Butler (2007), a parodizacao dos géneros, que podemos observar na
construcao das identidades do ogro, contribui para a desconstru¢cao do mito da origem
natural.

La nocion de parodia del género que aqui se expone no presupone
que haya un original imitado por dichas identidades parédicas. En
realidad, la parodia es de la nocién misma de un original; asi como la
nocion psicoanalitica de identificacién de género se elabora por la
fantasia de una fantasia - la transfiguracion de un Otro que siempre es
ya una "figura" en ese doble sentido -, la parodia de género volvia a
considerar que la identidad original sobre la que se articula el género
es una imitacion sin un origen. En concreto, es una produccién que,
en efecto — o sea, en su efecto — se presenta como una imitacion.
Este desplazamiento permanente conforma una fluidez de identidades
que propone abrirse a la resignificacion y la recontextualizacion; la
multiplicacién parddica impide a la cultura hegemonica y a su critica
confirmar la existencia de identidades de género esencialistas o
naturalizadas. Si bien los significados de género adoptados en estos
estilos parddicos obviamente pertenecen a la cultura hegeménica
misogina, de todas formas se desnaturalizan y movilizan a traves de
su recontextualizacion parddica. Como imitaciones que en efecto
desplazan el significado del original, imitan el mito de la originalidad en
si. En vez de una identificacion original que sirve como causa
determinante, la identidad de género puede replantearse como una
historia personal/cultural de significados ya asumidos, sujetos a un
conjunto de practicas imitativas que aluden lateralmente a otras
imitaciones y que, de forma conjunta, crean la ilusién de un yo primario
e interno con género o parodian el mecanismo de esa construccion.
(p. 269)

Dessa maneira, com aporte em Butler, podemos afirmar que os géneros nao
podem ser nem verdadeiros e nem falsos, ja que sao fabricados como efeito de uma

causa original/natural, porém esta originalidade possui carater discursivo. Assim,
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gestos, atitudes, posturas, comportamentos etc., que aparentam remeter a uma
internalidade, sdo, na verdade, performaticos. E toda performance destoante da

discursividade da heterossexualidade reprodutora, tende a ser punida.

5.2 A Linha Natura Homem Celebra Todas as Maneiras de Ser Homem

O andncio com titulo homénimo ao titulo desta subsecdo (A LINHA, 2017)
apresenta uma formatacao com carater mais poética e conceitual, fugindo da l6gica
da criagdo de um enredo teatral, como € comum na maioria das pecas publicitarias
audiovisuais. Assim, diversos quadros bombardeiam o visor do aparelho em que se
assiste o contelido, dando énfase a uma sequenciagao fotografica, com imagens que,
a primeira vista, parecem nao ter uma ordenacéo definida. A medida em que acontece
tal sucessao de imagens, uma voz masculina faz a locucao em off de uma espécie de
poesia, que soa como um manifesto. Seu conteddo se posiciona de maneira
claramente critica e esta direcionado ao, ja mencionado, modo violento e cerceador
que acompanha a construgdo dos homens ocidentais.

Para facilitar a compreensao e, consequentemente, a analise do comercial em
pauta, considero importante, inicialmente, separar o visual do auditivo, de seu

conteudo. Assim, comecemos por apresentar as falas da locu¢cao em off.

1. Homem nao chora!
Apanhou? Bate de volta!
Sensivel? Afetivo? Coisa de mulherzinhal

2. Vocé nao vai me constranger!

Me restringir!

Me reprimir!

Me reduzir!

Me amarrar!

Me retalhar!

Vocé nao vai amordagar meu coragdo, minha emogdo, minha
expressao!

3. Sou homem, sou pele, sou nervos!

Sentimento!

Paixao, compaixao, acao, respiragao!

Amor, mais amor, conciliador.

Celebro minha flexibilidade, verdade, sinceridade.

Hetero, homo, trans, amanh@s, atitude, completude, guerreiro, inteiro.

4. Ser homem é muito maior do que ser macho!
Natura Homem, celebra todas as maneiras de ser homem.
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Propositalmente, dividi a locu¢cdo em 4 partes, que considero fundamentais
para composicao do texto falado e para melhor acompanhamento do raciocinio que
busco conduzir, enumerei as partes na transcricao acima.

Na parte 1, podemos perceber que o texto traz frases comumente proferidas a
meninos No seu processo educativo.

E, portanto, um fragmento fundamental para a compreensdo de todo o
conteudo que sera desenvolvido ao longo do andncio.

Para Welzer-Lang (2001) a socializagcdo de meninos, nas sociedades
ocidentais, € conduzida por um processo de homossociabilidade, em que convivem
mais intensamente com pessoas do mesmo género e sao iniciados na masculinidade
de maneira violenta. Esse processo € liderado por rapazes mais velhos, que se valem
da sua forca fisica e maior experiéncia na vivéncia da masculinidade, para exercer
uma suposta superioridade sobre 0s meninos iniciantes, por meio das mais diversas

formas de violéncia.

O pequeno homem deve aprender a aceitar o sofrimento - sem dizer
uma palavra e sem "amaldigoar" — para integrar o circulo restrito dos
homens. Nesses grupos monossexuados se incorporam gestos,
movimentos, reagdes masculinas, todo o capital de atitudes que
contribuirdo para se tornar um homem. (WELZER-LANG, 2001, 463)

Obviamente que esse processo de iniciacdo se da de maneiras variaveis de
contexto para contexto, mas carregam em comum a semelhanga de se construirem
em oposi¢cdo as mulheres. Esta realidade se coloca com muita evidéncia no estudo
de Valdonilson Santos (2003), que, ao estudar o processo de construgdo das
masculinidades no ambito das brincadeiras, constata que a feminilizagdo do outro é
sempre uma constante para diminui-lo e para o exercicio de poder entre os aspirantes
a homens.

No primeiro verso do fragmento — “homem nado chora” — a representacao da
tendéncia a forcar meninos a reprimirem seus sentimentos e a construirem uma
imagem de si mesmo como racionais e fortes, ao tempo em que sao relegadas as
mulheres, as caracteristicas de sentimentais, irracionais, intuitivas e, por
demonstrarem, ou se deixarem levar pelos sentimentos, fracas. E ai revela a
construcao das masculinidades como inversas e afastadas das feminilidades.

O segundo verso — “apanhou? Bate de volta” —, representa a construgédo das

masculinidades para além da agressividade dominadora ndo s6 das mulheres, mas
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de outros homens. Aqui, cabe retomar Connell (1995) no que diz respeito aos
apontamentos que faz acerca das masculinidades hegemonicas, que buscam além
do dominio sobre mulheres, também sobre outros homens.

Ja o terceiro verso — “sensivel? Afetivo? Coisa de mulherzinha” —, coroa esse
processo de construcao das masculinidades e suas caracteristicas cerceadoras e que
buscam afastar os meninos das caracteristicas relacionadas as mulheres, como
colocado anteriormente. Alias, a feminilizacao do outro é utilizada como recurso de
dominacao e trazida por outros autores, como Pierre Bourdieu (2005), Roberto
Damatta (1997) e Socrates Nolasco (1997).

A parte 2 do texto da locucéo, representa um processo de superacao das
amarras impostas pela masculinidade, usualmente chamada de tdxica. As palavras
sao dirigidas a um “vocé€”, que muitas vezes é representado pelos homens préximos,
familiares e amigos e, nao raro, pelas proprias maes, que a fim de verem seus filhos
como verdadeiros homens (MESEDER, 2009; NOLASCO, 1997), reproduzem os
elementos dessa masculinidade, que serve para sua prépria dominacao, em um
processo de execucgio da violéncia simbdlica®?. O recurso de se referir a um “vocé”,
também pode simbolizar um didlogo com a/o expectador/a, que provavelmente ja
contribuiu com esse tipo de masculinidade e que pode ter sido vitima e algoz, ao
mesmo tempo, nesse processo.

A parte 3 ¢ iniciada de maneira muito significativa, “sou homem?”, e, em seguida,
“sou pele, sou nervos”, partes do corpo humano que representam o sentir tanto fisico,
quanto psiquico ou afetivo. Em seguida, confirma-se esta relagdo com a palavra
“sentimento”. Esta parte, entdo, busca concretizar o processo de desconstrugao
iniciado pela parte 2, atribuindo ao ser homem, a possibilidade da sensibilidade. Isso
vai se confirmando nos versos que se seguem, que trazem a tona palavras como
paixao, amor e flexibilidade.

O ultimo paragrafo, portanto, traz a tona a questdo da diversidade no que se
refere ao ser homem, conseguindo ultrapassar uma questao que nao foi alcancada
pelo comercial de O Boticario (subsecéo 5.1).

Por fim, a parte 4, reafirma o compromisso e a relagdo da marca com a

diversidade do ser homem.

22 Para Bourdieu (2005), a violéncia simbdlica ocorre quando as/os dominadas/os aplicam
sobre si as percepgbes e normas dos dominantes, de modo a legitima-las e assumi-las,
mesmo que lhes sejam prejudiciais.
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A composicdo imagética do comercial contribui para dar o teor poético
conduzido pelo texto expresso na locugcao em off.

A primeira imagem que dialoga com o poema é de um retrato de uma crianca,
em preto e branco, afixado em uma parede com acabamento rugoso e, portanto, que
passa uma mensagem de antiguidade e rusticidade. Paralelamente a esta imagem, a
locucao em off fala as frases da parte 1, que violentam meninos em sua infancia, sob
a carapaca da educacao (sequéncia de frames 37).

Enquanto as frases sdo proferidas, a imagem do retrato do menino é
intercalada com as frases pintadas em uma janela e uma parede.

Importante observar que o semblante da crianga do retrato apresenta um ar de
tristeza, representando o efeito dessa pedagogia violenta na vida dos de meninos e
homens.

Sequéncia de frames 37 — Retrato e frases

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=W5S
AmO6ZzF8. Acesso em: 28 jun 2020.

O personagem abaixo aparece no momento em que a locucao em offfala “vocé
nao vai me constranger” e a frase é proferida em unissono pelos dois. Uma sequéncia
rapida de cenas compde esse momento, em que se intercalam o ator, o retrato da

crianga e uma espécie de encenacao que expressa o constrangimento mencionado
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nesse momento. Essa combinacdo de imagens, levam a crer que o garoto da foto
pode ser o homem e que ele provavelmente escutou as frases de opressao na sua
infancia. O cenario em que ele se assemelha a uma escola abandonada e essa
inferéncia se da por conta do amontoado de carteiras velhas. Nesses espagos

também € comum que se reproduzam as violéncias das pedagogias das
masculinidades.

Sequéncia de frames 38 — Homem, menino e sentimento

~

.

Disponivel h em:
https://www.youtube.com/watch?v=W5SAmO6ZzF8.
Acesso em: 28 jun 2020.

A seguir, no mesmo ambiente, cadeiras aparecem sendo incendiadas e essa
cena coincide com o inicio dos versos que falam de ruptura com as palavras de
opressdo. Simultaneamente, o0s quadros apresentam homens aprisionados
(sequéncia de frames 39).
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Sequéncia de frames 39 — Incéndio e aprisionamento

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch ?=W58AmOGZzF8. Acesso
em: 28 jun 2020.

Os coragbes de arame dentro de domos, fortalecem a representagdo do
aprisionamento, com énfase na questao dos sentimentos, da emotividade:

Frame 14 — Coracdes de arame em domos

Disponivel em:  https://www.youtube.com/watch?v=W5SAmMO6ZzF8.
Acesso em: 28 jun 2020.

Em seguida s&o apresentadas expressdes que coadunam com o ser homem:
ser pele, ser nervos e sentimentos. As expressdes escolhidas levam-nos a uma
analogia tanto biolégica quanto emocional da constituicdo do ser humano. Pele esta
relacionada ao contato fisico, ao sentir. E no momento em que essa expresséo é
utilizada, dois frames com rostos de um homem negro e um branco, enfatizam a
questado da diversidade juntamente com a questao biolégica e emocional (sequéncia
de frames 40).

Referir-se a nervos também é uma questdo que enfatiza ainda a dimenséao

afetiva dos homens. A palavra nervos pode se referir as fiboras que mandam aos
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musculos informacbées do sistema nervoso, mas ao mesmo tempo se referir a
dimensado emocional, quando no popular nos referimos a “nervos a flor da pele” ou
“crise de nervos”, geralmente para se referir a situagcées de descontrole emocional. A
expressao nervo também é utilizada para se referir a genitalia masculina. Entdo, nesse
contexto, a expressdao, ao mesmo tempo em que remete as condicionalidades
referentes ao homem, também da vazao a ressignificacao desta condicéao.

A apresentacao imagética de dois homens com diferentes cores de pele, um
negro e um branco, no momento em que a locucao fala em pele, reforca a ideia ja
discutida, da preocupacdo do anuncio em trazer a questao da diversidade, para a

discussao das masculinidades.

Sequéncia de frames 40 — Homem negro e homem branco

Disponivel | ” em:
https://www.youtube.com/watch?v=W5SAmMO6ZzF8.
Acesso em: 28 jun 2020.

Ao falar em nervos, a imagem que € exibida é de sangue correndo em veias
(sequéncia de frames 41), de maneira crescente em um brago com o punho em riste,
o que remete a uma noc¢ao de forga e virilidade, mas que, ao mesmo tempo, enfatiza

uma questao corporal.
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Sequéncia de frames 41 — Sangue correndo em veias

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=W5SAmMO6ZzF8.
Acesso em: 28 jun 2020.

Quanto a sentimentos, um homem em um ambiente escuro, iluminado por
abajures, que vao iluminando o espaco mais intensamente de maneira gradativa. Sua
atitude é de quem esta em um processo de reflexdo, soliddo ou isolamento. A
escassez de iluminacdo remete a solidao e a estar entregue a pensamentos. Essa
construgéo leva a reflexdo de que os homens passam pelo processo de sofrimento
psiquico, apesar de serem condicionados a sempre se apresentarem de maneira forte
e independente. O olhar distante do ator no Gltimo quadro da sequéncia de frames 42

revela uma atitude de uma pessoa que esta imersa em pensamentos.

Sequéncia de frames 42 — Homem iluminado por abajures

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=W5SAmMO6ZzF8.
Acesso em: 28 jun 2020.
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Paralelamente a palavra compaixao, a sequéncia de frames 43 se refere a um
ato de afeto entre homens, em que um deles se encontra sentado em uma cadeira,
cabisbaixo e outro em pé, as suas costas, pée a mao nos ombros do companheiro,
em gesto de consolo. A sequéncia é finalizada com um close no gesto da mao sobre
o ombro, que remete ao toque do homem com relacao a outro homem, ja que o corpo
do outro muitas vezes é tratado como uma barreira, havendo limitagdes bem claras
que definem como € estabelecida essa relagao.

O gesto retratado reforga o carater de ruptura trazida pela parte 2 do texto da
locucéo e fortalecida na parte 3. A representacao de uma relacao afetiva entre homens
€ caracteristica desse processo de desconstrugao, ja que através do toque, a barreira
corporal, que nos fala € quebrada.

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=W5SAmO6ZzF8.  Acesso
em: 28 jun 2020.

Paralelamente a palavra acdo, um homem saltando envolto em uma espécie
de fumaca résea (sequéncia de frames 44). O movimento que é realizado por ele se
assemelha a parte de uma coreografia de ballet contemporaneo, o que, em se tratando
de homens e em referéncia a palavra acdo, seria uma atitude atipica, ja que

normalmente acao e homem teriam relagcdo com algum esporte tipicamente masculino
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ou atitude rude, como pudemos ver nas caricaturas do ogro, trazidas no comercial de
O Boticario.

Sequéncia de frames 44 — Homem dancando envolto a fumaca résea

Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=W5SAmMO6ZzF8.
Acesso em: 28 jun 2020.

Paralelamente a palavra “respiragéo”, a imagem de um homem centrada em
sua respiragdo (sequéncia de frames 45). Acompanhando seu momento de
inspiracdo, folhas de uma arvore sobem, como que em um video sendo reproduzido
ao inverso. Chama a atencdo o momento de calma representado e a ligacdo da
imagem do homem em harmonia com a natureza, comumente associada ao feminino.
Ele encontra-se em uma floresta, que estd em harmonia com o seu movimento natural
de respiracdo, a ponto de se adaptar a ele.
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Sequéncia de frames 45 — Homem em harmonia com a natureza

\

t“’

Disponivel | | em:
https://www.youtube.com/watch?v=W5SAmO6ZzF8.  Acesso
em: 28 jun 2020.

Na continuidade de ruptura posta no anuncio, paralelamente a expressao amor,

um homem tendo ao colo um bebé, imagem também atribuida ao universo feminino.

Frame 15 — Homem com bebé ao colo

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=W5SAmO6ZzF8.
Acesso em: 28 jun 2020.

Em paralelo ao verso “celebro a minha flexibilidade”, um homem deitado sobre
uma mancha de tinta que assume um formato similar ao de asas abertas, que se

dispdem de maneira semelhante em seres alados, no momento em que estéo a voar,
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0 que representa um ato de liberdade. Em consonancia com a mancha de tinta que
alude as asas em voo, 0 homem encontra-se de bragos abertos, o0 que também é um
simbolo de liberdade (frame 16).

Essa composicao serve para selar o recado que vem sendo dado ao longo do
anuncio, que diz respeito a libertacdo do aprisionamento de homens em padrées
socialmente impostos. A imagem, portanto, se contrapde aos homens e aos coragdes

aprisionados anteriormente.

Frame 16 — Homem alado

R 3

Disponivel em: https://www.youtube.com/wach?v=W58AmO6ZzF8.
Acesso em: 28 jun 2020.

“Amanhas. Atitude. Completude. Guerreiro. Inteiro”. Sdo palavras e a0 mesmo
tempo versos que parecem estar soltos no contexto, porém referem-se a uma
perspectiva de futuro, que € proposta pelo enredo do comercial, levando em
consideracao a coragem dos interlocutores em assumirem os riscos de serem homens
ao seu modo.

“Ser homem € muito maior do que ser macho” traz a tona a necessidade de
discutir masculinidades para além da dimensao biolégica. Tal colocacgdo é coroada,
ao fim, com o slogan da campanha: “Natura Homem celebra todas as maneiras de ser
homem”.

Todo o comercial é executado com instrumentos tipicos de musica classica ao
fundo, em uma trilha sonora com um forte tom de dramaticidade, com destaques
fundamentais para o violino e para o piano.

A peca foi exibida em TV aberta, paga e em meio digital em julho de 2017 e faz
referéncia ao 15 de julho, que é data comemorativa do Dia Internacional do Homem.
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Muitos elementos de seu enredo, trazem uma forte reflexdo sobre o quao

aprisionante pode ser a constru¢do das masculinidades dentro do roteiro hegeménico

posto. Isso se revela na fala de Christina Carvalho Pinto, a época, presidenta do grupo

Full Jazz, responsavel pela producéo:

Como o homem acabou sendo o dono do poder de maneira geral no
mapa familiar e social, quanto mais vai explicitando esse poder, nisso
que veio se construindo ao longo de séculos, vai cada vez mais
silenciando o quanto déi viver dentro dessa moldura em que
sensibilidade, afetividade, vulnerabilidade — t&o intrinsecas ao ser

humano — acabaram sendo aprisionadas. (ROCHA, 2017)

Seguindo essa mesma linha reflexiva, a Natura langa também a campanha
#HomemPra, que analisaremos a seguir.

5.3 #HomemPra

O comercial #homempra (TRES, 2019) foi veiculado em julho de 2019 e é

iniciado com uma sequéncia de 4 frames em que 4 diferentes homens sdo mostrados

com expressdes de pesar em seus rostos (sequéncia de frames 46). Tais expressdes

estdo em consonancia com a locucao em off, acompanhada de uma trilha sonora

pesada, produzida por um érgdo, com uma emissdo continua que da a sensagao de

drama ao que € dito e mostrado:
O locutor fala:

Seja homem:
Seja homem:
Seja homem:
Seja homem:

Dispém’vel em: https://www.youtube.com/watch?v=1RqGHJBIMUc.

Acesso em: 28 jun 2020.

Sequéncia de frames 46 — Homens com expressao de pesar

seja forte!
nao sinta!
nao chore!
nao mostre!
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A l6gica de construcao € bastante semelhante ao andncio anterior. A expressao
“seja homem” é bastante utilizada no processo de socializagdo de meninos com o
objetivo de feri-los quando suas atitudes ndo estao convencionadas com o0 que se
constréi como masculinidade hegemoénica. Mandar que alguém seja homem é
também uma forma de buscar atingir o sujeito, indicando que suas atitudes nao estao
nos conformes do masculino e, portanto, uma maneira de feminilizar o outro — tendo
em vista a ja discutida utilizacao da feminizacdo como maneira de humilhagao.

No comercial, a referida expressdao é utilizada acompanhada de outras
expressdes de carater imperativo em que se revelam caracteristicas de uma
masculinidade hegeménica: ser forte, ndo sentir, ndo chorar, ndo demonstrar.

O dltimo verso da primeira estrofe da locugéo, “seja homem: ndo mostre” é
acompanhado de uma mudanga no comportamento do ultimo homem apresentado na
sequéncia de frames 46. Ele eleva a mao aos labios e, a seguir, homens de diferentes
idades sao apresentados repetindo o gesto (sequéncia de frames 47). As maos aos
labios consistem em gesto simbdlico que se refere a todo o processo de repressao
em sua socializagao, que impde uma maneira inalcancavel de masculinidade. Esse
gesto serve para enfatizar todas as palavras de opressao geralmente escutadas por
todos os homens em sua infancia e juventude. Paralelamente ao gesto das maos aos

labios, a locugdo em off faz dois questionamentos: “desde quando?” “até quando?”.

Sequéncia de frames 47 — Gesto de mao aos labios

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=1RqGHJBIMUc.
Acesso em: 28 jun 2020.

Essas duas perguntas conduzem ao questionamento relacionado ao porqué
das masculinidades serem construidas de maneira cerceadora. Tal questionamento
sugere um carater histérico nesse processo, referindo-se a origem e, a0 mesmo

tempo, questionando o futuro.
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Essas questdes sao pertinentes no que diz respeito ao proceso de
esquecimento histérico (BUTLER, 2007) no que diz respeito as instituicdes ocidentais
e ao seu carater de naturalizacdo das relagdes de género, atribuindo-lhes origens
bioldgicas, essenciais, religiosas — ou mesmo uma combinacdo destas trés
justificativas.

Os gestos que se seguem, no anuncio, sdo de ruptura, e parecem dar uma
resposta ao “até quando?”, como uma forma de basta. Assim, gradativamente,
homens e meninos vao tirando as maos dos labios e, aos poucos, apresentando

sorrisos aos rostos (sequéncia de frames 48).

Sequéncia de frames 48 — Sorrisos aos rostos

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=1RqGHJBiMUc. Acesso
em: 28 jun 2020.

Paralelo ao gesto de tirar as maos dos labios, a locugado em off fala: “é preciso
coragem pra sentir, & preciso coragem pra dizer...”.

Os sorrisos como atos de libertacdo sao atitudes deveras significativas no que
se refere ao processo de construgdo das masculinidades, representam a expressao
da alegria que, muitas vezes é privada aos homens e meninos devido ao peso que
comumente se atribui a constituicdo do masculino.

Da mesma maneira, também é bastante significativa a utilizagdo da palavra
coragem — para sentir e dizer — visto que, ndo raro, os homens que costumam romper
os siléncios que lhes sdo colocado como lugar de vivéncia de sua masculinidade, ao

contarem suas dores, seus sofrimentos e mesmo seus sentimentos, deixam de
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receber a atribuicdo de “verdadeiros homens”, por ndo suportarem dores e
sentimentos calados.
E é justamente com relagdo ao ponto dos sentimentos, que, apds a reticéncia

da fala “coragem pra dizer...”, acompanhada de uma consideravel pausa, que a
locugéo continua com: “Eu te amo. Trés palavras que fortalecem, aproximam,
transformam”.

“Eu te amo” € pronunciado em sincronia com a gesticulacao labial de um

homem que segura um bebé ao colo e que fala ao seu ouvido.

Frame 16 — Eu te amo

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=1RqGHJBIiMUc.
Acesso em: 28 jun 2020.

As cenas que se seguem a essa locug¢ao sao bastante significativas. Seguem
a representacdo do afeto entre pais e filhos, como no frame 16. Na sequéncia de

frames 49, um jovem e um homem mais velho se aproximam e se abragam.

Sequéncia de frames 49 — O

abraco

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=1RqGHJBiMUc. Acesso
em: 28 jun 2020.
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Na sequéncia de frames 50, uma troca de olhares entre dois jovens, que pode
representar tanto uma afetividade amorosa, quanto uma amizade, ja que os jovens
aparentam ter a mesma idade e passam um pelo outro trocando olhares e um sorrisos

discretos.

Sequéncia de frames 50 — Jovens trocando sorrisos

-

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=1RqGHJBIMUc.
Acesso em: 28 jun 2020.

A seguir, uma sequéncia de hashtags que representam rupturas com os

recalques impostos as masculinidades.

Sequéncia de frames 51 - Hashtags

HEOMEMPRADIZEREUTEAMO

HHOMEMPRACUIDAR #HOMEMPRAERRAR

DRASENTIR

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=1RqGHJBIMUc.
Acesso em: 28 jun 2020.
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O anuncio #homempra esté relacionado com o langamento do documentario O
siléncio dos homens, produzido em parceria entre Papo de Homem/Instituto PDH,
Natura e Reserva (PARAIZO, 2019).

Como forma de promover a campanha e a discussao sobre a teméatica do
siléncio dos homens, a Natura promoveu uma ag¢ao nos jogos entre Corinthians e CSA
e entre Cruzeiro e Botafogo, no dia 14 de julho de 2019. Na acao, os jogadores dos
referidos times entram em campo com uma das maos na boca, semelhantemente a
sequéncia de frames 47, e suas camisas com nomes de seus filhos ou de seus pais.
Além disso, ao finalizar a entrada no campo, exibiram uma faixa com os dizeres
“#homempra dizer eu te amo” e o tema foi abordado nos programas Troca de Passes
e Globo Esporte, exibidos respectivamente no SportTV e na Globo.

Quanto ao documentario O siléncio dos homens, dirigido por lan Leite e Luzia
de Castro, aprofunda as discussoes relacionadas a opressao de meninos e homens
no processo de socializacao, que os priva de expressar emocgdes, sentimentos, dores
e, consequentemente de falar acerca delas, com o intuito de torna-los homens fortes.
O documentario € composto por relatos de diversos homens que sofreram as sequelas
de terem vivido ante ao siléncio de seus pais e com o seu silenciamento e como isso
acarretou negativamente em suas relagdes interpessoais, muitas vezes levando-os a
atitudes destrutivas, como os mais diversos vicios, dificuldade de vivenciar relacoes
afetivas sadias, chegando mesmo a desenvolver relagdes abusivas, sobretudo com
suas companheiras.

Ao longo do filme sao apresentadas experiéncias de grupos de apoio voltados
para homens, que atuam em diferentes espagos, como escolas, comunidades, em
carater de medida socioeducativa, dentre outras. As agbes dos grupos se voltam a
realizagdo de atividades, reflexdes, dindmicas e discussdes, que proporcionam aos
seus participantes autocritica e ressignificacdo dos processos silenciadores e
violentos que compuseram sua constituicdo enquanto homens e que tém conquistado
resultados positivos na vida de seus integrantes e, consequentemente, na vida das
pessoas que estao na sua convivéncia.

Cabe ainda destacar que o documentario ndo explora a questdo das
masculinidades de maneira genérica, atentando para as interseccionalidades — que
serdo discutidas com maior aprofundamento mais adiante. Sendo assim, conduz a
discussao para pontos criticos, como a construcdo das masculinidades negras, gays
e trans, trazendo a tona as dificuldades intensificadas por essas realidades.
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O documentario O siléncio dos homens, portanto, apesar de lancado
posteriormente ao anuncio #homempra, parece dar base teérica para o conteudo nele
abordado e a despertar o interesse para a tematica.

O anuncio #homempra, diferentemente do Para o vocé que existe no ogro, nao
usa de uma critica velada as masculinidades hegemoénicas, mas busca trazer a
tematica de maneira séria, seguindo a linha de A linha Natura Homem celebra todas
as formas de ser homem, que ja trazia a preocupacao em denunciar as opressoes
inerentes ao processo de socializacdo dos homens. Apesar do comercial de O
Boticario, de alguma forma buscar, através da parodizacdo, mostrar que existem
varias formas de ser ogro e dar destaque ao uso dos seus produtos, as pecas da
Natura utilizam efetivamente uma diversidade de homens e de masculinidades, dao
um tom critico a tematica e quase nenhuma visibilidade a venda dos produtos
relacionados a campanha.

O quadro geral de anuncios presentes neste capitulo, apontam para a urgente
necessidade de discussdo sobre as masculinidades, sacralizadas pelo dispositivo
binario de género. As fragilidades dessas normatividades sdo primeiramente
apontadas através das caricaturas evocadas pelo comercial de O Boticario, que lanca
uma critica discreta, mas com muito mais foco na abertura do segmento de consumo
para seus produtos. Entretanto, os dois anuncios da marca Natura conseguem realizar
a critica de maneira muito mais enfatica, trazendo a tona os prejuizos dessas
masculinidades “intocaveis” para os proprios homens.

O tom de A linha Natura Homem celebra todas as formas de ser homem é
dramatico e pesado, porém propositivo em seu desfecho. Indica como o privilégio da
masculinidade pode ser um fardo para os proprios homens e desmistifica a nogcéao de
que todo homem necessariamente ocupa esse lugar de privilégio, para desvelar que
as prerrogativas nao sdao automaticas e homogéneas entre os homens. E as/os
autoras/es trazidas/os para dar suporte as analises e interpretacbes bem apontam
para o processo de dor e humilhagéo presente na socializagdo de meninos.

Por fim o anuncio #homempra trata dos silenciamentos que séo feitos para
construir homens fortes, bem sucedidos, racionais ou simplesmente apartados do que
é definido como feminino em nossa cultura. Porém, enquanto que as mulheres
também passam por silenciamentos, de suas vozes, posicionamentos, da ocupacao
de espacos e liberdades, os silenciamentos impostos aos homens dizem respeito as

suas dores, sentimentos, afetividades. Esse processo incorre nos adoecimentos, nas



158

atitudes que pdéem em risco suas vidas e as vidas de outras pessoas, na agressividade
e na violéncia naturalizadas como caracteristicas masculinas e, ndo raro, definidas
como caracteristica biolégica (horménios, genética etc.), o que reforca o
embasamento dos géneros nos corpos ja construidos por discursos.

A essa obsessao normativa por explicacées bioldgicas para o dispositivo
binario de género, segue a linha das inteligibilidades, as explicacdes sobre as relacoes
homoafetivas, ou quaisquer outras que ultrapassem a heteronormatividade.

E sobre isso que tratarei no capitulo seguinte, onde ficara mais perceptivel
como o fundamentalismo religioso, tratado no terceiro capitulo, trabalha com muito
mais afinco para relegar ao lugar da imoralidade, da ilegalidade, do anti-biolégico as
relacbes homoafetivas, pondo em curso, dessa maneira, 0 seu processo de
universalizagdo de particularidades religiosas e estimulando os discursos de édio e de
deslegitimacdo, principalmente no campo do legal, dos arranjos nao-

heteronormativos.
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VI - “A GENTE NAO MORDE”: ANUNCIOS PUBLICITARIOS COM NARRATIVAS
SOBRE RELACOES HOMOAFETIVAS

A questao da homossexualidade, como informado anteriormente, foi uma das
categorias desenvolvidas para analise e interpretacao dos anuncios recolhidos nesta
pesquisa. Neste grupo de comerciais, Um dia dos namorados para toda forma de amor
de O Boticario teve fortes repercussodes relacionadas ao contexto sociopolitico em que
0 pais esta inserido. A referida peca publicitaria foi denunciada ao Conar por grupos
conservadores, absolvido e ainda vencedor de uma premiacdo maxima no evento de
publicidade Effie Wards Brasil.

O alvoroco causado pela peca publicitaria simplesmente por sugerir que o Dia
das/os Namoradas/os também poderia ser comemorado por casais homoafetivos,
demonstra a forga da alianga entre neoliberalismo e conservadorismo, que discute na
subsecao 3.6.

Retomando um pouco do que foi discutido, a reagcdo de setores religiosos
conservadores evidenciara que a presenca marcante a intolerdncia na populacao
brasileira ndo se da por si s6, mas esta diretamente relacionada com outros fatores,
como uma ressignificacdo do neoliberalismo, que passa a agregar o conservadorismo
como principio moral e que, no contexto brasileiro, termina por se amalgamar as
experiéncias religiosas pentecostais e neopentecostais, que, ndo por coincidéncia,
encabecgaram a tentativa de boicote ao comercial de O Boticario.

A forca dessa combinacao se revela com o processo de atribuicdo de causas
LGBTQI+’s, de género e demais movimentos sociais voltados aos direitos de minorias
identitarias e segmentos populacionais em vulnerabilidade, como ideologia de
esquerda e/ou comunista, que, ao longo da carreira politica do atual presidente da
Republica, Jair Messias Bolsonaro, foram alvos de seus ataques e que lhe conferiram
visibilidade e terminaram por conduzi-lo a vitéria no ultimo pleito presidencial.

Na argumentacdo do presidente, de seus/suas aliadas/os politicas/os e
seguidoras/es, movimentos sociais, ONG’s e partidos de esquerda sdo sanguessugas
do Estado, responsaveis por encaminharem o pais a uma crise econémica e moral,
que definem como destruigdo do Brasil.

A hostilidade conjuntural contra pessoas LGBTQI+'s também se revela no
imobilismo do Poder Legislativo brasileiro em produzir leis que protejam os direitos
dessa populacdo, em funcdo do prolongamento das crencas e valores pessoais
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das/os parlamentares, que colocam como justificativa para sua negacao, a maioria

numérica que se diz cristd no Brasil a partir das estatisticas oficiais. Dessa maneira,

temos percebido que ha uma constante intervencao do Poder Judiciario, no que diz

respeito a producao de decisdes que beneficiem essa populacao.

Apesar da situacao conflituosa da populagdao LGBT no Brasil, podemos elencar

alguns avancos obtidos nas duas primeiras décadas do século XXI:

a)

b)

Casamento civil entre pessoas do mesmo sexo (Resolucdo CNJ N° 175,
de 14/05/2013);

Doacao de sangue (derrubada da restricdo de doagao de sangue por
LGBTQI+’s pelo STF em 08 de maio de 2020);

Criminalizagdo da LGBTQI+fobia (punicao através da Lei N° 7716/89,
que prevé crimes de preconceito e discriminacao de raca, etnia, cor,
religido e procedéncia nacional, por entendimento do STF em 13 de
junho de 2019);

Uso do nome social no ambito da administracao publica federal (Decreto
Presidencial N°¢ 8.727/2016, com versbes posteriores em
administracdes estaduais € municipais);

Alteragcé@o de registros civis por pessoas trans e travestis (Provimento
73/2018, a partir de entendimento do STF quanto a ADI 4275);

Politica Nacional de Saude Integral da Populagdo LGBT (Portaria N°
2.836, de 1° de dezembro de 2011).

A seguir, discutindo as questdes voltadas a presenga de pessoas LGBTQIl+ no

contexto dos anuncios publicitarios audiovisuais brasileiros, teremos as seguintes

pecas sob andlise e interpretacao:

a) Careta para os caretas

— produto: o comercial ndo faz propaganda de um produto especifico
— marca: Smirnoff
— agéncia: CP+B

— inicio da veiculagdo: agosto de 2017;

b) Um dia dos namorados para toda forma de amor

— produto: perfumaria (Egeo)
— marca: O Boticario

— agéncia: CP+B
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— inicio da veiculacao: maio de 2015;
c) Simpatias de Humor: balada

— produto: perfumaria (Humor)

marca: Natura
agéncia: DPZ&T

inicio da veiculacao: maio de 2017
6.1 Careta pros Caretas

Este anuncio da vodca Smirnoff (CARETA, 2018) faz referéncia ao 28 e junho,
Dia do Orgulho LGBTQI+ e que faz referéncia ao episddio conhecido como a Revolta
de Stonewall, que ocorreu no referido dia, no ano de 1969, na cidade de Nova lorque
(Estados Unidos), em um conhecido bar, frequentado pela populacdo LGBTQI+
chamado Stonewall Inn.

Na ocasido, as/os frequentadoras/es do bar, cansadas/os das batidas policiais
levando em consideragdo apenas o prolongamento de um dominio heterocéntrico
através de atos LGBTQI+fébicos, enfrentou com garrafas e cadeiras a atuacao da
policia, em um contexto histérico em que tais atitudes de repressdao nao tinham
nenhum amparo legal ou uma resisténcia sistematica que lhes desse aporte.

De fato, ndo foi um acontecimento espetacular isolado, mas sinalizava
uma mudanga mais geral nas vivéncias de boa parte das populagdes
de homens e mulheres homossexuais, no sentido de tornar visivel e
motivo de orgulho o que até entdo tinha sido fonte de vergonha e
perturbagido e deveria ser mantido na clandestinidade. “O amor que
nao ousava dizer seu nome” tinha saido as ruas, criara sua propria
rede de trocas, encontros e solidariedade, desenvolvera um senso
mais positivo de autoestima pessoal e coletiva corporificado nas novas
identidades de gays e lésbicas, referidas a singularidade de seus
desejos sexuais. Palavras de ordem como “assumir-se” ou “sair do
armario” foram postas em pratica, com a intengao de recriar um novo
modo de existéncia em funcdo da especificidade do desejo sexual
vilipendiado, como abrigo, resisténcia e combate a hostilidade e a
opressao. (SIMOES; FACHINNI, 2009, p. 45)

O comercial trata especificamente de uma das formas de manifestacdo de
intolerancia da sociedade heteronormativa as trocas de caricias e afetos entre
pessoas LGBTQI+, que sdo as caretas, que consistem em expressdes faciais de

desaprovagéao, nojo, incbmodo e mesmo surpresa.



162

O comercial inicia enfatizando de que tratara do assunto amor. Para isso, as
primeiras imagens estdo compostas por desenhos e inscricbes coloridas, como

podemos observar abaixo.

Sequéncia de frames 52 — Simbolos referentes ao amor

Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=q3p9XkgwIMw&t=33s.
Acesso em: 28 jun 2020.

Inicialmente sao exibidos gestos de carinho entre casais, mas ndo de maneira
a fazer o publico que assiste perceber que se tratam de casais LGBTQI+’s. Sao toques
e foco em partes especificas dos corpos, de maneira que dificultam, na velocidade em
que as cenas se passam, a percepcao dos géneros das pessoa que se acariciam,

conforme podemos observar na sequéncias de frames 53.

Sequéncia de frames 53 — Caricias

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=q3p9XkgwIMw&t=33s. Acesso em:
28 jun 2020.

A locucao em off é feita por uma voz feminina, que assim inicia: “o amor é
lindo!... E livre, né?”. E, ap0s sua fala, muitos casais LGBTQI+'s sdo mostrados se
beijando, majoritariamente, em ambientes publicos (sequéncias de frames 54 e 55).



Sequéncia de frames 54 — Casais LGBTQI+ se
beijando em publico

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=q3p9XkgwIMw&t=
33s. Acesso em: 28 jun 2020.

Sequéncia de frames 55 — Mais casais LGBTQI+ se
beijando em publico

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=q3p9XkgwIMw&t=33
s. Acesso em: 28 jun 2020.
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Cabe destacar que os casais que se beijam sédo diversos em raca, geracao,
estereodtipos e tipos fisicos. A maneira como se acariciam também é diversa, sendo
alguns casais mais discretos e contidos, outros mais ousados e despojados.

A locucao em off continua:

Esses sdo casais da vida real, mostrando que o amor ¢é diverso e pra
todo mundo.

Mas pera ai! Ainda tem gente que faz careta pra beijos assim.

Pois é! Caretas!

O fim do trecho acima nos conduz a outra parte do comercial, que € justamente
0 preconceito a todo o amor demonstrado até entdo. Tratam-se das caretas faladas
anteriormente. Dai em diante (sequéncia de frames 56), com seus rostos preservados
por distorcdes da imagem, pessoas sao flagradas fazendo as expressdes de nojo,
desaprovagao, surpresa etc., enderegadas as trocas de caricias dos casais gays e
lésbicos.

Tal como o coragao foi o icone para a representagao do amor, o comercial
também exibe um outro icone (frame 17): uma boca com a lingua de fora para as
representagdes do preconceito.

Frame 17 - Careta

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=q3p9XkgwIMw&t=33s. Acesso em:
28 jun 2020.
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Sequéncia de frames 56 — Caretas dos caretas

Wy B

Dlsonlvel em:
https://www.youtube.com/watch?v=q3p9XkgwIMw&t=33s. Acesso em:
28 jun 2020.

Apos a demonstracao das caretas de preconceito, um frame € exibido dentro
de um aparelho de televisor antigo, que se encontra no que parece ser o calgadao de
comércio do centro de alguma grande cidade (frame 18). Esse quadro € bem
significativo por representar uma situacao de anacronismo, ja que o televisor antigo
se encontra como que deslocado da situacdo em que foi posto. Fica evidente a
provocagao do contraste de um objeto antigo em um contexto do urbano moderno do

século XXI.
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Frame 18 — Televisor antigo em calcadao

Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=q3p9XkgwIMw&t=33s. Acesso em:
28 jun 2020.

O que se segue € a voz da locutora: “Relaxa!”. Em um tom de quem pede
tranquilidade. Paralelamente ao seu pedido, a TV antiga passa por uma explosédo
colorida e em formato de coragédo, como que significando que a explosao do amor é
capaz de suplantar o que ha de retrogrado ainda no pensamento e atitudes das
pessoas (frame 19).

Frame 19 — Exploséo colorida

Disponivel em: http://wvayoutube.com/watch?v=q3p9ngwIMw&t=333.
Acesso em: 28 jun 2020.

Segue o apelo do comercial:
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Hoje é o dia do orgulho LGBTQ e a timeline inteira vai se lembrar disso.
Quer ver s6?

Vamos mandar careta pros caretas. Vamos encher os feeds de
caretas. Sem estresse e com muito amor. Basta postar uma foto com
a hashtag careta pros caretas e ajude a lembrar que a gente brilha. E
brilha muito!

Entao pra qué fazer careta? A gente nao morde. Quer dizer... s6 um
pouquinho.

Careta pros caretas. Um brinde ao amor, um brinde a diversidade, um
brinde a vida real!

Trata-se de um convite as/aos internautas a postarem fotos fazendo “careta
pros caretas”, como uma forma de pagar, ao menos nesse aspecto, com a mesma
moeda, as reacoes das pessoas homofbbicas as atitudes de amor e afeto de pessoas
LGBTQIl+s. Chama a atencéo a representatividade da locutora, que, em sua fala se

coloca como integrante da populagdo LGBTQI+: “a gente brilha”, “a gente ndo morde”.

Em seguida, no frame 20, a locutora da o pontapé inicial para a campanha:

Frame 20 — Careta da locutora

W

!

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=q3p9XkgwIMw&t=33s. Acesso em:
28 jun 2020.

Seguem, entdo, varias pessoas fazendo caretas, como que em postagens para
o feed das redes sociais e mais casais se beijando em ambiente publico.

S6 no ultimo quadro do comercial (frame 21) é que se pode identificar de que
marca se trata, pois ao longo de todo o enredo construido, ndo se fez nenhuma

referéncia a produtos ou marcas. O foco foi dado inteiramente a memoéria do Dia do
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Orgulho LGBTQI+, mostrando casais reais se beijando e as reacgdes preconceituosas

dos transeuntes.

Frame 21 — Referéncia a Smirnoff

SMIRNOFF

\
"' 'UMBRINDE .,
A DIVERSIDADE.
UMBRINDE
" AVIDAREAL.

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=q3p9XkgwIMw&t=33s.
Acesso em: 28 jun 2020.

Chama a atencao que todos os transeuntes que faziam caretas eram do género
masculino, o que, pelo menos nesse recorte feito pelo video, demonstra que nas vias
publicas, os principais incomodados sao os homens. Isso € bastante significativo, pois
segundo os dados do Grupo Gay da Bahia — principal organizagdo governamental a
produzir dados sobre mortes LGBTQI+fébicas no pais através do registro de notas
jornalisticas e outros meios de comunicagdo —, podemos perceber que 0s principais
agressores da populagdo LGBT s&do homens (mesmo que essa informagéo esteja
colocado de modo sutil, j& que a maioria dos casos ndo é elucidado pela policia)
(OLIVEIRA; MOTT, 2020).

O comercial consegue retratar bem essa situagéo, que coloca os homens como
“guardides” da moralidade heteronormativa e isso nos remete a um tema ja discutido,
que se trata da questado da construcado das masculinidades ocidentais, fundadas na
heteronormatividade e no falocentrismo — sintomas do dispositivo binario de género —
ja que os homens também sido os principais agressores de outros homens e das
mulheres, bem como as principais vitimas de elementos da masculinidade que os
tornam imprudentes consigo mesmos.

Apesar do comercial se colocar como alusivo ao Dia do Orgulho LGBTQI+,

percebemos a auséncia de representacao das demais letras da sigla que é proposta
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pelo comercial: B, T, Q e |. E, ao longo desse trabalho, conduziremos a compreensao
de como essas pessoas sao negligenciadas pelos comerciais (na se¢ao 7 isso sera

tratado com mais afinco).
6.2 Um Dia dos Namorados para Todas as Formas de Amor

Esse foi 0 primeiro anuncio que me deixou mais atento ao contexto de insercao
do estudo. Intitulado Um dia dos namorados para todas as formas de amor (CASAIS,
2015), da rede de perfumaria O Boticario, produzido para o Dia das/os Namoradas/os
e veiculado no ano de 2015, sob responsabilidade da agéncia AimapBBDO. Neste
comercial, diferentes casais se presenteiam em ocasides que aludem as
comemoracdes do referido dia. Dentre os 4 casais presentes na narrativa, um
composto por dois homens (casal gay) e um composto por duas mulheres (casal
Iésbico), conforme podemos observar nos frames 22, 23, 24 e 25, que seguem abaixo.

Frame 22
; e ¥

— Abraco ga

Abragco do casal gay da campanha publicitaria referente ao dia dos
namorados, de 2015 de O Boticario. Fonte: Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI>. Acesso em: 26 mar
2019.



Frame 23 — Primeiro abrago hetero

Abraco do primeiro casal hetero da campanha publicitaria referente ao dia
dos namorados, de 2015 de O Boticario. Fonte: Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolIDI>. Acesso em: 26 mar
2019.

Frame 24 — Abraco lésbico

Abraco do casal lésbico da campanha publicitaria referente ao dia dos
namorados, de 2015 de O Boticario. Fonte: Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolIDI>. Acesso em: 26 mar
2019.
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Frame 25 — Segundo abraco hetero

Abraco do segundo casal hetero da campanha publicitéria referente ao dia
dos namorados, de 2015 de O Boticario. Fonte: Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI>. Acesso em: 26 mar
2019.

A narrativa do referido anuncio é iniciada com pessoas, em diferentes cenarios,
preparando-se para a ocasiao do Dia das/os Namoradas/os: comprando presente em
uma loja O Boticario; preparando um jantar; arrumando-se diante do espelho; pegando
taxi para se dirigir a um local de encontro. As cenas seguintes apresentam pessoas
se abragando e trocando presentes.

Pode-se dizer que a maneira como o comercial apresenta os casais € sultil,
sendo as unicas formas de demonstragao de afeto, o0 abrago e a troca de presentes —
0 que poderia acontecer inclusive entre amigas/os. A interpretagdo de que se tratam
de casais de namoradas/os de maneira mais explicita € permitida pela locugédo em off,
ao fim da peca, que diz "no dia dos hamorados, entregue-se as 7 tentagdes de Egeo,
de O Boticario".

De um modo geral, o andncio introduz a questdo de maneira discreta.
Primeiramente com o fundo musical instrumental da cancdo Toda forma de amor, de
Lulu Santos, que inicia de maneira suave, apenas com piano e violdo, com uma
singeleza quase que semelhante a de uma cang¢ao de ninar, mas que ganha energia
—com a introdugdo de outros instrumentos: bateria, contrabaixo e guitarra — e um ritmo
mais cadenciado, a partir do momento em que acontece o encontro dos casais.

A sutileza para a introducédo da questdo da diversidade sexual se d4 com a
sequéncia de cenas que compdem a pega, intercalando homens e mulheres, podendo
levar a interpretagéo precipitada de que sera um comercial convencional sobre o Dia
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das/os Namoradas/os com diferentes casais heterossexuais, apelando para que se
presenteiem com produtos O Boticario, conforme podemos observar na sequéncia de
frames 57. A ideia que é aparentada é de que um homem esta se dirigindo a uma loja
O Boticario para escolher um presente para sua namorada, enquanto ela prepara um
jantar para a ocasido, num joguete que coloca os géneros em papéis socialmente
construidos: o homem que presenteia e que é representado na esfera publica (na loja,
que esta na rua) e a mulher que prepara carinhosamente a refeicdo na esfera

doméstica, especificamente, na cozinha.

Sequéncia de frames 57 — Suposto casal representado em papéis convencionais
. i >Nt

R

Sequéncia de cenas que induzem a interpretagéo de que se trata de um casal representado
em papéis socialmente determinados para seus géneros. Fonte: Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI>. Acesso em: 26 mar 2019.

A mesma logica é utilizada para mostrar o suposto casal que segue na
sequéncia de cenas, intercalando-os de maneira mais curta, apenas com duas cenas,
porém apresentando-os com gestos analogos, arrumando-se diante de um espelho.
Chama atengéao, nesse joguete, a clara semelhanca que se estabelece também entre
as idades que o suposto casal aparenta ter, sendo um pouco mais velhos que o
primeiro casal, 0 que pode levar a/o expectador/a a acionar mais uma caracteristica
socialmente determinada acerca da formagéo de casais, que é estar na mesma faixa
etaria. O joguete continua na finalizacdo da sequéncia, mostrando o homem saindo
com o presente em maos para o lado direito e a mulher, também com um presente,
para o lado esquerdo, o que leva a inferir que estariam indo se encontrar, conforme
podemos observar na sequéncia de frames 58.
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Sequéncia de frames 58 — Suposto casal em atos analogos

Fonte: Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolIDI>. Acesso em: 26 mar
2019.

Mais uma vez o joguete se repete com os dois supostos casais que seguem na
sequéncia de cenas. O casal representado na linha de cima da sequéncia de frames
59, é, de fato, o Unico casal que participa do joguete e que sdo companheiras/os na
narrativa do anuncio. Esse par aparece, separadamente, chamando taxis. A oposicao
da direcdo dos dois veiculos no enquadramento feito, pode indicar, de maneira
semelhante a analogia criada na sequéncia de frames 58, um encontro. Ja na linha
de baixo da sequéncia de frames 59, o ultimo suposto casal que aparece no enredo
do anuncio, é representado por uma mulher acionando um interfone e um homem em

gesto de atendé-lo.
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Sequéncia de frames 59 — Supostos casais em atitude analoga e complementar

Fonte: Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolIDI>. Acesso em: 26 mar
2019.

Um aspecto a ser observado é que o comercial poderia ter mostrado apenas
um tipo de cada “forma de amor”, mas mostra dois casais heterossexuais, um casal
de lésbicas e um casal de gays, representando de maneira majoritaria uma “forma de
amor” especifica, o que vem a representar um refor¢co da heteronormatividade. Tal
interpretacéo pode ser endossada quando o comercial ultrapassa o limite dos abragos
como forma de afeto em apenas um dos casais, que é o ultimo casal heterossexual.
Esse abraco é tipico em cenas romanticas de filmes ou novelas, em que o homem
abraca sua companheira elevando-a do ch&o e rodando com ela em seus bracos,

conforme a sequéncia de frames 60.
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Sequéncia de frames 60 — Abraco tipico de cenas romanticas

..................

V&

Fonte: Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolIDI>. Acesso em: 26
mar 2019.

Cabe notar também que apenas os casais heterossexuais se encontram em
lugares publicos. Um deles em um restaurante (frame 23) e outro em um cenario
aberto, um jardim ou pracga (frame 25). O casal de gays (frame 22) e o de lésbicas
(frame 24), encontram-se de maneira privada, na casa de um/a das/os que formam o
par. Tal configuragdo reforca o carater heteronormativo identificado na peca
publicitaria, legitimando, de alguma maneira, que as praticas heteroafetivas podem
ser demonstradas em qualquer lugar, enquanto que as praticas homoafetivas devem
estar longe dos olhares de terceiras/os, o que reproduz os arranjos afetivos como
forma hegemonica de relagdo amorosa.

A representatividade dos casais homossexuais também é normativa. Os
joguetes dos supostos casais nas sequéncias apresentadas acima s6 puderam ser
possiveis a partir dessa “higienizagdo” das aparéncias, de modo a, tal como nas
praticas homoafetivas presentes na narrativa, restritas ao universo privado, também o
comportamento e apresentagdo dos sujeitos serem restritos ao padrdo
heteronormativo — facilmente passaveis como pessoas heterossexuais.

Reforcando ainda a heterossexualidade normativa, podemos perceber total
auséncia de pessoas negras no comercial e, nas representacées dos cenarios,
espacos configurados de maneira nada convencional para pessoas de classes menos
abastadas.

Quanto as repercussdes, essa campanha foi alvo de denuncias e de processo
aberto no Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar), como
“desrespeito a familia brasileira” (PROPAGANDA, 2015).
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Além das tentativas de punicdo de O Boticario via Conar, houve campanha
encabecada pelo Pr. Silas Malafaia em seu canal Silas Malafaia Oficial, no Youtube,
incentivando ao boicote da marca, por ir de encontro ao modelo — segundo ele —
“milenar” de familia, composta por “homem, mulher e sua prole”?.

O resultado de toda essa repercussao foi a absolvicao de O Boticario pelo
Conar e a premiacao do comercial, ainda no mesmo ano, no Effie Wards Brasil 2015,
com o Grand Effie, premiacdo maxima do evento.

Com a mesma, musica, no ano de 2019 O Boticario o comercial
Relacionamentos (2019) do dia dos namorados com presenca de casal Iésbico e para
a mesma linha de perfumes (Egeo).

Conforme podemos observar na sequéncia de frames 61, uma garota marca,
em diferentes momentos, um encontro com seus supostos relacionamentos, que
contabilizam 3 pessoas, em sua casa — 0 que néo deixa de ser uma forma de brincar
com as representacoes monogamicas de relacionamentos afetivos, presentes no
imaginario conservador brasileiro. Porém, mais adiante, conforme a sequéncia de
frames 62, o preconceito gerado no inicio, é colocado em xeque com a descoberta de

que se tratam de trigémeas idénticas.

Sequéncia de frames 61 — Marcando os encontros

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=kuzHC6_LRiIg.
Acesso em: 28 jun 2020.

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Rn8ET9Nos9g. Acesso em: 30 mar.
2019.


https://www.youtube.com/watch?v=Rn8ET9Nos9g
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Sequéncia de frames 62 — As trigémeas

Na sequéncia, as/os respectivas/os companheiras/os supostamente
ndo sabiam que estavam em um encontro marcado com trigémeas,
em seguida uma delas abre a porta e é seguida pelas outras duas.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=kuzHC6_LRIg.
Acesso em: 28 jun 2020.

A peca Relacionamentos, portanto, parece ser uma espécie de resposta de O
Boticario para as reagbes conservadoras sofridas com as denuncias ao comercial de
2015, seguindo algumas linhas semelhantes, como o uso da musica de Lulu Santos —
que em 2018, aos seus 65 anos, assumiu publicamente um relacionamento
homoafetivo com o modelo Clebson Teixeira —, a insisténcia em mesclar casais
homoafetivos e heteroafetivos no mesmo comercial e o “susto” que da, ao sugerir um
suposto relacionamento ndo monogamico. Dessa vez, entretanto, apesar de ter
mantido os esteredtipos homossexuais “passaveis”, incluiu um ator negro, mas

manteve toda a centralidade em casais brancos e de provavel classe média.

6.3 Simpatias de Humor

O anuncio publicitario da linha de perfumes Humor, da marca Natura, tem
apenas 15 segundos, mas carrega uma série de importantes significados.

Tal como o comercial de O Boticario, discutido acima, trata-se de uma
campanha voltada para o dia dos namorados. Entretanto, o que considero importante
destacar, € o fato de a campanha focar em um relacionamento Iésbico.

Por que um relacionamento Iésbico seria algo importante para se destacar?

Ao remetermos a populacdo LGBTQI+, € comum percebermos a centralidade
que ha entre as pessoas definidas pela letra G. Ou seja, historicamente, sempre houve
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muito protagonismo da populacdo homossexual masculina no que diz respeito ao
processo de conquista de visibilidade. Prova desse dominio dos homens gays nos
processos de visibilizacdo, conducéao de coletivos, promog¢éo do orgulho e constituicao
de movimentos, esta na primeira nomenclatura que a sociedade civil organizada pela
causa da orientacdo sexual e da identidade de género se deu: 0s grupos gay.

Conforme o trabalho de Julio Assis Simdes e Regina Fachini (2009) os grupos
gays eram, de fato, compostos majoritariamente por homens gays e,
consequentemente, conferiam lugar de destaque e mesmo de fala a esse segmento
da populacdao LGBTQI+.

Essa situacao traz a tona os dramas vividos pela populacao lésbica, que em
muitos momentos nao se sentia representada nem pelas pautas e questdes dos
grupos gays — e, posteriormente, das diversas manifestacbes dos grupos GLBT e
LGBT — e nem tampouco, totalmente contempladas pelas pautas feministas. Assim,
as mulheres lésbicas, viram-se ao longo da histéria do movimento, divididas entre as
dimensodes da luta de género e de orientacao sexual.

Esse processo de busca pela representatividade nos movimentos sociais se
reflete na mudanca da sigla do movimento, que troca a posicao do L, pela do G, de
maneira a buscar tirar um pouco a prioridade conferida as causas homossexuais
masculinas, e promover um pouco de visibilidade as homossexualidades femininas.

Dessa maneira, diante da dificuldade de dar mais visibilidade a populagao
lésbica, é fundamental trazer a tematica da populacdo LGBTQI+ em uma data
comemorativa significativa, que celebra a uniado amorosa/afetiva entre pessoas, dando
protagonismo ao casal lésbico, tal como serd visto mais adiante, nas imagens do
anuncio.

Como se sabe, aqui no Brasil, a data reservada para comemorag¢ao das/os
namoradas/os, é o 12 de junho, periodo em que, sobretudo, com maior énfase na
regidao Nordeste do pais, comemoram-se as festividades juninas, de origem religiosa,
em honra a trés santos catolicos: Sdo Jodo (que recebe maior destaque), Santo
Anténio e Sdo Pedro.

O segundo santo, dos mencionados acima, pela tradicado das festividades,
passou a ser conhecido como “santo casamenteiro”, por ter adquirido a fama de unir
casais, providenciar casamentos, tirar pessoas da vida de solteiras.

N&o por acaso, a data de comemoracao do dia das/os namoradas/os é a
véspera do dia catolico em honra a Santo Anténio. Nessa data, com maior for¢a nas
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cidades do Nordeste, as pessoas costumam acender fogueiras em frente as casas e
0s casais de namoradas/os € mesmo as/os casadas/os costumam fazer alguma
programacao a dois/duas e ftrocar presentes — essa segunda pratica nao
necessariamente centrada entre nordestinas/os. Mas aquelas pessoas solteiras e que
pretendem deixar essa condi¢do, nao raro, recorrem as chamadas simpatias, que séo
espécies de rituais realizados por pessoas que acreditam que podem alcangar ou
superar determinadas situacoes através desses procedimentos — que, para muitas/os,
podem ser considerados de carater magico.

Dentro desse quadro, a peca publicitaria em discussao, traz a questdo da
relacao afetiva entre lésbicas em um contexto: festas juninas, dia dos namorados e
simpatia. Dai, o titulo do anuncio ser: Simpatia para amarrar o seu amor (SIMPATIAS,
2017), em que, de fato, a narracao em off, feita por uma voz feminina, descreve uma
espécie de simpatia, que tem como finalidade a amarragédo de um amor:

Simpatia para amarrar o seu amor.
Pegue uma pecga de roupa da pessoa amada, dé dois nés, mentalize
a pessoa.

O enredo retratado na publicidade é ambientado em uma festa, que, pela
iluminacao e vestimentas das pessoas, deixa subentendido que se trata de uma boate
ou casa de shows (sequéncia de frames 63). E, a medida em que a simpatia € descrita,
um casal de mulheres age de maneira a fazer referéncia as instrugées da voz da
locutora. Assim, no momento em que a locu¢do anuncia a simpatia para amarrar o

seu amor, o casal de mulheres, danca uma em frente a outra e trocam olhares.

Sequéncia de frames 63 — Mulheres dangcam e se olham

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=hCDiJKVjHKI.  Acesso
em: 28 jun 2020.
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As acgdes que se sucedem, seguem as instrucdes da narradora, como pegar a
peca de roupas da pessoa amada e dar dois nés. Na cena, uma das garotas toma a
outra para junto de si com um casaco € 0 amarra em suas costas com dois nés, num

gesto de amarrar literalmente a pessoa amada (sequéncias de frames 64 e 65).

Sequéncia de frames 64 — Puxando a
companheira com o casaco

Disponivel

https://www. youtube.com/watch?v_hCDlJK
VjHKI. Acesso em: 28 jun 2020.

Sequéncia de frames 65 — Amarrando o amor

Disponivel
https://www. youtube.com/watch?v_hCDlJKVJHKI
. Acesso em: 28 jun 2020.
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Quando a narradora fala em mentalizar a pessoa, € 0 momento em que o casal

se beija (sequéncia de frames 66).

Sequéncia de frames 66 — Mentalizando a pessoa amada

Y
Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=hCDiJKVjHKI.
Acesso em: 28 jun 2020.

O que se segue é uma animacdo que invade o video, apresentando um
romance entre mulheres, a0 mesmo tempo em que se movimenta trazendo a forma
de coragéao (sequéncia de frames 67).

Este ultimo anuncio do capitulo, portanto, em coro com o comercial de O
Boticario, trabalham em torno da desconstrugdo da heteronormatividade como unica
via para o afeto entre casais. E de grande relevancia que ambas as narrativas fagam
uso da ocasido do Dia das/os namoradas/os para atingir a inteligibilidade posta no
dispositivo binario de género que determina género e orientacdo sexual de maneira
supostamente harménica, supondo que o género dos sujeitos inexoravelmente
conduz a seu desejo e atracao sexual, portanto, o que se costuma colocar como “sexo

oposto” — em insistente referéncia ao também suposto imperativo bioldgico.
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Em defesa a manutencado do privilégio heterossexual, os grupos religiosos
fundamentalistas encabecam campanha de boicote a qualquer iniciativa pedagogica
acerca da tolerancia da orientacdo sexual, de seu desprendimento da dimensao
biolégica dos sujeitos e dos esteredtipos de imoralidade comumente atribuidos as
praticas homoafetivas. E, apesar das conquistas obtidas no campo juridico — e nao
por atuacao do Poder Legislativo, dominado por um consideravel segmento religioso
fundamentalista, como discutido no capitulo terceiro, mas por intervencdo do Poder
Judiciario a favor das garantias constitucionais e da laicidade do Estado brasileiro — o
longo processo de deslegitimagdo, “anormalizagdo”, “patologizacédo” e de
escamoteamento das pratica homoafetivas a ilegalidade e a furtividade continuam a
causar reacoes de desaprovacao em todos os processos de seu descortinamento.

E em resposta a esse incomodo ainda manifestado as expressdes
homoafetivas que o anuncio Careta pros caretas se coloca. De maneira explicita e
incOmoda — a quem ainda se incomoda com as demonstrac¢des de afeto — o comercial,
ao mesmo temo em que langa sua critica as posturas de desaprovacao, também
produz uma mensagem de carater pedagdgico — mesmo que em tom de afronta.

Mas a manifestacdo que desperta mais incbmodo dentro da logica do
dispositivo binario de género esta justamente entre os sujeitos que mais abalam suas
estruturas. Assim, as identidades género-divergentes, que serao tratadas no capitulo
a segquir, revelam, inicialmente, como a tematica atormenta a manutencao da
inteligibilidade sexo/género/desejo/pratica sexual quando simplesmente pbe em
xeque suas bases. Ora, pessoas género-divergentes sdo aquelas que corrompem a
pedra angular dessa normatividade: o sexo. Sendo assim, o mal-estar trazido pela
desestruturacdo de toda a mitologia do argumento corporal para estabilizar os
determinantes do dispositivo € de tamanha propor¢éo, que mesmo entre 0os anuncios
que se propdéem a construir enredos com identidades nao-hegemoénicas, ha um
grande silenciamento acompanhado de reservas para, quando a tematica é tratada,

divulga-la em veiculos mais usuais ou de maior alcance.
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VI - “SABE A MINHA IDENTIDADE? NADA A VER COM O GENITAL”: ANlA'JNCIOS
PUBLICITARIOS COM NARRATIVAS SOBRE IDENTIDADES GENERO-
DIVERGENTES

Se na secao anterior tratei da invisibilidade das mulheres lésbicas no contexto
no movimento LGBTQI+, é possivel destacar ainda mais a dificuldade de
democratizacdo de espacos para as pessoas género-divergentes. Pessoas
transexuais e travestis, pessoas com géneros fluidos ou nao-binarias, pessoas
intersexuais, pessoas queer, dentre outras que ndo se enquadram na suposta
estabilidade identitaria imposta pelo dispositivo binario de género, ainda tém muita
dificuldade para ocupar espacos decisorios e de poder, tanto no contexto da politica
institucional, quanto na sociedade civil organizada.

O termo que trago de Leticia Lanz (2014) busca englobar todas as identidades
de género que transcendem o (tdo) ja discutido dispositivo binario de género.

Para Lanz — e aqui reside a minha discordancia com a autora — as pessoas
género-divergentes seriam, na verdade, transgéneras, ja que, para a autora,
transgénero consistiria em um termo guarda-chuva, que serviria para englobar todas
as identidades género-divergentes — nao s6 as identidades trans.

A fundamentacao de Lanz se da através de uma vasta revisao da literatura que
trata do fenémeno da transgeneridade, com muita for¢ga no contexto estrangeiro. Para
ela, o termo deveria ser usado sem medo e sem politicagens, tal como ela percebe os
receios do uso no Brasil. Isso, em seu parecer, seria positivo para o processo de auto-
compreensao dessas identidades, bem como o processo de discussdo académico e
politico das mesmas.

Na condugéo de sua argumentacdo, Lanz ndo hesita em tecer suas criticas a
insisténcia de, no contexto brasileiro, fazer-se uso de dois termos, que, para ela, ndo
dao conta da problematica: travestis e transexuais.

Para ela, o termo travesti é, de todos, o mais controverso, porque em sua visao,
travestis seriam todas as pessoas que se travestem, ocasionalmente, ou
continuadamente, com roupas atribuidas socialmente ao género oposto. Portanto,
busca, através de sua argumentacdo, deslegitimar as travestilidades como
identidades, reduzindo-as a uma pratica de vestir roupas de maneira transgressora,

no que diz respeito aos padrées de género instituidos.
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Minha discordancia parte do ato problematico que esta no estabelecimento de
concepcgoes tedricas, as realidades empiricas. A isso, Luis de Gusmao (2012) atribui
o termo de fetichismo do conceito.

Em seu trabalho o autor argumenta como a ciéncia, ao longo do tempo, tem
imposto a realidade conceitos que se colocam sobre a propria realidade de maneira a
domina-la — uma pratica caracteristica de uma tradicao cartesiana de ciéncia. A sua
proposta é que, nas ciéncias humanas e sociais, haja um esforco em aproveitar as
préprias categorias surgidas a partir da observacdo empirica, de modo a nao
impormos uma realidade a realidade, mas de legitimar a realidade através de seus
préprios termos.

Além de fetichismo do conceito, a insisténcia de Lanz em utilizar o termo
transgénero para as identidades género-divergentes brasileiras, passa pela
argumentagao de que se é assim la fora, por que néo poderia ser aqui também?

Ora, conforme observa Raweyn Connell (2012), socidloga trans australiana, o
mundo da ciéncia esta configurado de modo a estabelecer o centro do saber e as
periferias. Dessa maneira, ao buscar legitimidade no que é convencional
internacionalmente — e diga-se que tal consenso se concentra no eixo Estados Unidos
e Europa — Lanz esta reforgando que a producgao tedrico-cientifica estadunidense e
europeia deveria ser tomada como parametro para analise e interpretagdo da
realidade brasileira.

Dessa maneira, prefiro continuar respeitando a maneira com a qual as pessoas
se identificam no contexto do nosso pais. Com suas diferentes razdes, argumentos,
vivéncias, identificagdes etc., majoritariamente a populagéao T prefere ser reconhecida
como transexual ou como travesti. Da mesma maneira, tal nomenclatura esta
pactuada no ambito dos movimentos sociais e nas politicas sociais voltadas para esta
populagao.

Da proposta conceitual trazida por Lanz a tal discussdo, tomo emprestado,
como ja dito, o termo género-divergente, por ndo tratar, na presente secao, Unica e
exclusivamente de transgeneridades, transexualidades ou travestilidades.

Como dito no inicio deste capitulo, a invisibilidade das pessoas género-
divergentes é imensa, sobretudo no contexto das publicidades, tal como serd visto
adiante. Deixam de ser consideradas/os uma extensao da categoria gay ao longo de
um processo. Isso € perceptivel no texto de Simdes e Fachini (2009) quando relatam
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que os primérdios do movimento consideravam as pessoas género-divergentes como
“gays que queriam ser mulheres”.

Tal visdo, apesar de menos deturpada entre a maioria das pessoas LGBTQI+
e do meio académico — sobretudo, entre as ciéncias humanas e sociais —, ainda nao
parece bem compreendida pela maioria da populagdo brasileira e no contexto
biomédico.

Para a ciéncia biomédica, apesar da despatologizacdo da homossexualidade,
ainda ha uma insisténcia em patologizar as pessoas género-divergentes, nao mais
como transtornadas, como outrora, mas ainda como incongruentes, tal como é
possivel observar no Cadastro Internacional de Doengas (CID), em sua 112 reviséo,
que retira o “transexualismo” da categoria de transtornos mentais, mas que continua
fundamentando a condicédo trans na genitalia, conforme a significacdo da palavra
incongruéncia: desconexao, falta de congruéncia, falta de conformidade, falta de
concordancia, inconveniéncia.

O papel de definicdo das pessoas género-divergentes, tem sido submetido ao
parecer da ciéncia biomédica, que, no Brasil, até o ano de 2018, detinha monopdlio
sobre o0 processo de retificacdo dos registros civis desses sujeitos, que deveriam
comprovar tratamento médico, para dar entrada em seus longos processos, além, é
claro, da concretizagéo de cirurgias de redesignacéao de genitalia, que eram o principal
argumento para a concessao da retificagao civil (CAVALCANTI, 2016).

Como ja discutido na secao 6, a desobrigacdo de apresentacdo de
comprovantes de tratamentos em saude ou de cirurgias de redesignagéo se deu a
partir de entendimento do STF, perante a ineficiéncia do Poder Legislativo em aprovar
legislagéo especifica — na verdade, perante o ativismo religioso dentro do Estado laico.
Essa conquista, traz um certo bem-estar a populacdo género-divergente mais
vulneravel, que tem dificuldades de acessar aos servi¢cos publicos de saude para
tratamento com hormdnios — e nos casos em que seja necessidade reconhecida pelo

préprio sujeito — para as cirurgias de mastectomia ou transgenitalizagcdo?®-.

24 A ineficiéncia do Estado para conceder o0 acesso necessario a esses tratamentos leva
muitas pessoas género-divergentes a tomarem horménios por conta propria e a partir de
aconselhamento de pessoas sem qualificacao profissional para tal. Da mesma forma,
muitas pessoas, sobretudo mulheres trans e travestis, aderem a aplicagdes clandestinas
ou por conta propria do silicone industrial, para fazer as alteragdes corporais, 0 que acarreta
em consequéncias em sua saude a curto e longo prazo.



186

Durante o processo de recolha de comerciais para a composicao desta Tese,
foram escassos os trabalhos com pessoas género-divergentes. Dentre os que estao
presentes, um deles sofreu campanha de boicote e de denuncia no Conar. Os demais
foram exibidos somente em meio digital, o que limitou bastante o alcance a uma
significativa parcela da populacado, ja que o pais ainda carece de uma politica de
democratizacao ao acesso a internet.

As questbes relacionadas a identidade de género tém ganhado corpo em
diversos espacos. O contexto midiatico € um dos exemplos em que tais questdes mais
tém se difundido. Novelas, polémicas, artistas. Entretanto, essa presenca ndao imprime
ainda a visibilidade necessaria para pessoas transgéneras, nem tampouco, consegue
alcancar uma mudanca efetiva na realidade de suas vidas.

Para esta categoria de anuncios, as pecas publicitarias selecionadas para
analise e interpretacao sao Toda mulher vale muito, da L’Oréal Paris, que apresenta
uma mulher trans como garota propaganda de um comercial em homenagem ao Dia
Internacional da Mulher e que explora o primeiro dia da mulher comemorado pela
modelo; Absolutas, da vodca Absolut e que traz a cantora transexual Linn da
Quebrada e o grupo As Bahias e a Cozinha Mineira, composto por mulheres trans e
Dia dos Misturados da loja de departamentos C&A, que nédo trabalha diretamente com
a tematica das travestilidades ou transexualidades, mas no uso unissex, ou nao-
binario de vestimentas.

O que os dois primeiros comerciais mencionados acima tém de intrigante e em
comum, é o fato de terem sido exibidos apenas em plataformas digitais, € ndo em
canais de TV abertos, 0 que reforgca a invisibilizacdo das pessoas transexuais e
travestis apontados mais acima.

Comerciais selecionados:

a) Dia dos Misturados

— produto: o comercial ndo faz propaganda de um produto especifico
— marca: Smirnoff
— agéncia: CP+B
— inicio da veiculacao: agosto de 2017
b) Primeiro dia da Mulher
— produto: o comercial ndo faz campanha de um produto especifico

— marca: L’'Oréal Paris
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— agéncia: WMcCann
— inicio da veiculacao: marco de 2016
c) Absolutas

— produto: o comercial ndo faz campanha de um produto especifico

marca: Absolut

agéncia: Live Ad

inicio da veiculacao: novembro de 2017

7.1 Dia dos Misturados

O primeiro comercial que aqui destaco esté relacionado ao dia dos hamorados
e tem como titulo Dia dos misturados, da C&A (DIA, 2016), veiculado em 2016. Nele,
diferentes casais trocam suas roupas, em proposta ao uso de vestimentas de maneira
unissex, sugerindo que as pessoas podem se sentir bem, sem se importar com
construcdes de género para o que vestem (ALVIM, 2016).

As misturas das pecas de roupas dos casais do anuncio se da sempre que
entram em algum local reservado. No primeiro “casal misturado”, na sequéncia de
frames 67, a mistura acontece depois que entram em uma cabine telefénica. Ja no
segundo casal, na sequéncia de frames 68, a mistura acontece apds entrarem em um

elevador.

Sequéncia de frames 67 — Primeiro casal misturado

Fonte: Disponivel em: < https:/www.youtube.com/watch?v=vevCOnutVIs>. Acesso em: 26
mar 2019.
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~ Sequéncia de frames 68 — Segundo casal misturado

Fonte: Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=vevCOnutVlIs>. Acesso em: 26
mar 2019.

As duas primeiras sequéncias que mostram dois casais heterossexuais
misturando suas pecas de roupas, levam a inferir, precipitadamente, que o anuncio
seguira esse curso até o seu desfecho. Entretanto, a sequéncia de frames 69 da inicio
a algumas sugestdes que vém a desconstruir principios da heteronormatividade. A
primeira € a do casal monogamico, que pode ser entender entendido pela presenca

de um relacionamento composto por trés pessoas.

Sequéncia de frames 69 — Desconstrucao da relagdo monogamica

Fonte: Disponivel em: < https:/www.youtube.com/watch?v=vevCOnutVIs>. Acesso em: 26
mar 2019.

Nesta representacdo, permanece a centralidade da relagdo na figura
masculina, que tem duas parceiras, que € a forma mais socialmente aceitavel de
desconstrucao de relagées monogamicas, pois coloca 0 homem como viril.

O terceiro casal, conforme a sequéncia de frames 70, segue a mesma linha dos
dois primeiros “misturados”, mas na sequéncia de frames 71, podemos perceber mais
uma vez a sugestao da desconstrucao de casais monogamicos ou centrados no casal.

O que é representado é a possibilidade de casais que saem juntos em busca de se
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relacionar com outros casais. Tal inferéncia se fundamenta na comparacao do
primeiro frame com o terceiro e com o quarto da sequéncia de frames 71.

A referida sequéncia é iniciada com a sugestdo de que no mesmo balcdo ha
dois casais. A disposicao dos seus corpos, que coloca cada par de ambos os casais,
um voltado para o outro e o enquadramento da camera colocando o barman como
uma espécie de fronteira entre os dois pares, levam a inferir que nao se trata de quatro
pessoas dispostas aleatoriamente ao balcdo de um bar. O segundo frame da
sequéncia enquadra o movimento de maos do barman na coqueteleira, em clara
alusdo a mistura, palavra-chave do anuncio e, ap6s esse gesto, que destoa das
demais misturas realizadas até entdo e que soa como um movimento magico,
acontece a primeira troca de pecas de roupas entre os pares de cada casal — o que
reforca a ideia de que sao casais de fato. O quarto frame da sequéncia endossara a
ideia de relacao entre casais, quando, além das trocas de pecas de roupas entre as
quatro pessoas ao balcdo, haver também uma mudanca na disposi¢cao dos corpos,

que desvincula o arranjamento inicial de cada par como se fossem casais.

Sequéncia de frames 70 — Terceiro casal misturado

Fonte: Disponivel em: < https:/www.youtube.com/watch?v=vevCOnutVIs>. Acesso em: 26
mar 2019.
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Sequéncia de frames 71 — Casal misturado com casal

Fonte: Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=vevCOnutVIs>. Acesso em: 26
mar 2019.

O desfecho do anuncio se da com uma proposta que pode ser considerada
ainda mais ousada, que € uma mistura generalizada, apos o porteiro do hotel onde
acontecem as sucessivas misturas, apagar as luzes e, ao acendé-las outra vez, haver
pessoas com pegas de roupas trocadas, sem que haja qualquer sugestao de que haja
um relacionamento afetivo entre elas (sequéncia de frames 72). Tal fechamento, pode
sugerir que as misturas ultrapassem as zonas habituais, provavelmente uma abertura
no que se refere aos arranjos afetivos entre pessoas. Esta inferéncia se baseia,
sobretudo, na tematica da campanha voltada para o Dia das/os Namoradas/os e da

substituicdo, na propria campanha, da palavra namorados, por misturados.
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Sequéncia de frames 72 — Desfecho das/os misturadas/os

Fonte: Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=vevCOnutVIs>. Acesso em: 26
mar 2019.

O segundo frame da sequéncia 73, que apresenta o slogan da campanha, pode
endossar as inferéncias feitas acerca da desconstrucdo dos arranjos afetivos
convencionais. “Misture use experimente”, verbos conjugados no modo imperativo,
que podem representar ao mesmo tempo o apelo aos usos das roupas desapegado
de convencdes de género, mas que também pode sugerir novas percepgdes sobre
relacionamentos afetivos, sobretudo quando se remete ao o jogo feito com a palavra
misturado, em substituicdo a namorado.

Sequéncia de frames 73 - Slogan

#DigD&sMisturados

Fonte: Disponivel em: < https://wWw.youtube.com/watch?v:vevCOnutVIs>. Acesso
em: 26 mar 2019.
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Da mesma maneira que a campanha de O Boticario, a da C&A foi alvo de
denuncias e abertura de processo no Conar, que absolveu o comercial acusado de
propagar “ideologia de género”.

A polémica, nesse caso, foi incitada pela Pra. Ana Paula Valadao, que publicou,
em sua conta do Facebook, uma nota incentivando o boicote a loja (ANDRADE, 2016).

Nas repercussdes de ambos os comerciais € possivel perceber que, apesar da
difusdo das discussdes de género, sobretudo na grande midia, ha um forte levante
conservador impulsionado por liderangas cristds. Essa ofensiva, que ultrapassa o
campo das midias, mas se instala também nas instancias da politica institucional.

7.2 Primeiro dia da Mulher

O anuncio inicia mostrando a silhueta de uma mulher (frame 24), sem que seja
possivel identifica-la. E provavel que a intengéo de exibir os primeiros frames borrados
estejam relacionados com o motivo de despertar curiosidade das/os interlocutoras/es
e, a0 mesmo tempo, para prender sua atengdo antes de revelar a protagonista.

Frame 26 — Silhueta borrada

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=EelYt_KTCyl. Acesso
em: 28 jun 2020.

Mesmo quando as imagens passam a ser mostradas com nitidez, o mistério
continua (sequéncia de frames 74). A protagonista é exibida de costas e ou apenas
por partes de seu corpo, sem identifica-la por completo.



Sequéncia de frames 74 — Partes do corpo da protagonista

¥
3

d
Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=EelYt_KTCyl. Acesso em:
28 jun 2020.

cenario, ela se encontra diante de uma penteadeira.
Quando, finalmente, seu rosto € completamente revelado (sexto frame da

sequéncia 75), ndo ha efeitos de luz ou cortes, mas um close frontal.

Sequéncia de frames 75 — Revelagao do rosto da protagonista

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=EelYt_KTCyl. Acesso
em: 28 jun 2020.
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O rosto da modelo vai sendo revelado aos poucos (sequéncia de frames 75),
em continuidade ao gesto de se arrumar, que ja se havia iniciado na sequéncia em
que apenas partes de seu corpo sdo mostradas. Conforme podemos observar no
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Até o momento, o texto proferido pela protagonista foi o seguinte:

Beleza ¢ algo que transcende o nosso corpo; vem da alma. Eu amo
ser mulher. E muito bom a gente se aceitar, se amar, reconhecer o
nosso valor.

Dia da mulher? Acho importante, sim! Mas nao pra ganhar flores. A
gente quer respeito!

Chama a atencao, nessa fala, a ideia de transcendéncia do corpo, que esta
relacionada a questdo da identidade de género como algo que ultrapassa as
determinacdes socioculturais tidas como resultantes da anatomia como um fim em si.

A identidade de género, nesse sentido € transcendente. Vai além do corpo
como destino para os sujeitos. E transcendéncia muitas vezes é utilizada como a
palavra que da sentido a ideia de transexualidade ou de transgeneridade, o0 que nao
tem o acordo com a visdao Lanz (2014), que atribui o prefixo “trans” a nocao de
transgressao.

De fato, Judith Butler (2007) destaca o papel das transgressdes de género
como fundamentais para a percepcao das identidades de género como fim,
cisgéneras e inteligiveis, tomando como base a genitalia, sdo mitos. E tal argumento
se d4 através da nogao performatividade, que € uma espécie de estilizagdo dos corpos
com a finalidade de construi-los.

Importante mencionar também que Lanz entende que o processo de
construcdo desses corpos transgressores, no tocante as pessoas
transgéneras/transexuais/travestis, muitas vezes esta pautado pelo proprio dispositivo
binario de género, de modo que a transgressao que tais corpos representam é
direcionada para a evitagao da percepg¢ao social como corpos abjetos. Tal construgcéao
tedrica implica em dizer que existem corpos que ndo sdo socialmente aceitos. Séao,
conforme a significagdo do termo, despreziveis, vis, torpes.

Tudo isso porque “ofendem” a inteligibilidade obsessiva que alinha genitalia,
identidade de género, expressao de género, orientacdo sexual, desejo e praticas
sexuais. Em outras palavras, a inteligibilidade do dispositivo binario considera que um
elemento puxa o outro, sendo o primordial, o sexo. A partir dele, estariam definidos
‘logicamente”, todos os demais elementos em consonancia com sua realidade.

O fato € que o sexo como forca definidora da integralidade dos sujeitos, ndo

passa de construgao.
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E comum que, didaticamente, ao tratar de relagdes de género, definamos sexo
como a dimensao bioldgica das pessoas e género como a construcao social que é
feita a partir da realidade dada no sexo. Ou seja, 0 sexo, como natureza teria uma
interpretacao social, que denominamos género e que sofre variacbes no tempo e no
espaco, mas tais variacées seriam reforgos dindmico do que a natureza definiu para
0S sujeitos.

Ao aderir a essa logica, reforcamos uma relacao binaria entre entes que se
oporiam em sua esséncia — natureza e cultura — e aprisionariamos 0s sujeitos em um
paradigma que os dividiria entre pessoas nos conformes da natureza e pessoas
desajustadas da natureza. Na linguagem comum da ciéncia biomédica, normais e
patoldgicos. Por fim, estariamos a reforcar a nogao de que existem corpos dignos e
corpos desprovidos de dignidade, pois abjetos.

A questdo é que a suposta logica posta na relagdo natureza e cultura, nos
termos de sexo e género, carrega em si mesma a sua semente de destruicao.

Pois bem, se corpos sédo definidos por uma natureza, recebe adornos culturais,
mas que é inexoravel — pois ndo se comove a vontades — todos os corpos, desejos,
praticas e identidades que existem em desconformidade com o natural — e nestes
termos seriam muitas as anomalias — ndo denunciariam a falacia desta natureza
irredutivel?

Nessa logica, chegamos a uma maxima de Judith Butler (2007) e que esta
muito presente em minhas falas, de que o sexo sempre foi género.

Haveria como perceber as anatomias, os corpos, qualquer outra suposi¢éo do
que seja natural, sem que estes se nos colocassem como fenémenos?

Ora, fendbmenos nao fatos sob o crivo das interpretagdes!

Haveria, pois, como acessar os fatos de maneira pura, se até mesmo a ciéncia
que se coloque como a mais exata, ndo passa de interpretacédo?

Se nao é possivel acessar 0 sexo em sua suposta biologicidade, se nao
conseguimos vé-lo sem olhos condicionados por culturas, entdo ndo podemos deixar
de afirmar que sexo também é construgcéo e que, seu suposto imperativo sobre corpos,
identidades, sujeitos, é imperativo em outra dimenséo. E imperativo da cultura, do
controle de corpos por dispositivos, concretizado em instituicdes que se impdem sobre
os sujeitos a fim de Ihes guiar, compulsoriamente, para o mito da natureza.

Nesse sentido, as pessoas trans, bem como as demais género-divergentes, de
um modo geral, estdo na linha de frente do solapamento do dispositivo binario de
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género e de sua compulsao por fazer valer o mito do original natural. Entretanto, por
serem relegadas a corpos abjetos, muitas, ao mesmo tempo em que desconstroem o
dispositivo, construindo-se fora do suposto imperativo do “sexo biolégico”, estdo
sujeitas a se colocar no mundo enquanto pessoas “normais”.

A performatividade fundamental para a construcdo de seus corpos e para
estabelecer sua existéncia no mundo que lhes assevera como impossiveis — ou Vis,
por desafiar os limites do possivel — leva-as, nao raro, a buscar adequacéao ao que é
posto no préprio dispositivo binario.

Muitas pessoas trans adequam-se ao género que lhes é renegado, de modo a
buscar a invisibilidade de sua identidade de género. Sdo as pessoas trans que
passam. Passam despercebidas e passam longe da exclusdo, da violéncia, da
morte... de todas as possiveis formas de transfobia.

Passar despercebida pode garantir-lhes emprego, parceira/o (ou expectativa)
e pode prometer-lhes aquilo que é dito que nao pode ser seu.

Entdo, no momento em que a protagonista do comercial fala em respeito, é
que o seu rosto aparece no close e sua expressao, por algum instante, deixa de lado
a vaidade, para enfatizar a seriedade da questao.

Ela continua: “Esse é o meu primeiro dia da mulher... Oficialmente! T6 prontal!”.

S6 quando finaliza sua arrumagao, profere o “t6 pronta!”. Assim, coincide estar
pronta em sua arrumagéo, com estar pronta para ser mulher civilmente reconhecida.
O que se segue é o flash de uma fotografia, que sera revelada como a fotografia da
sua carteira de identidade (frame 25), com o reconhecimento legal de que se tornou

mulher.

Frame 27 — Foto da carteira de identidade

k
Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=EelYt_KTCyl.
Acesso em: 28 jun 2020.
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Uma tela em branco revela que Valentina € uma mulher transgénera, conforme

a sequéncia de frames 76:

Sequéncia de frames 76 — Revelagao da identidade de género

B ESTA E A FOTO DA SUA NOVA & DE MARCE
CARTEIRA DE IDENTIDADE, ALE
FINALMENTE COMO VALENTINA. VALENTINA VALE MUITO.

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=EelYt _KTCyl. Acesso em: 28
jun 2020.

O comercial finaliza com a exibicdo de varios nomes femininos acompanhados
da inscricéo “dia 8 de margo”, conforme aparece no nome de Valentina no segundo
frame da sequéncia 76, e seguidos da expressao “toda mulher vale muito”: Gisella,
Bruna, Aretha, Elisa, Larissa, Viviane, Amanda, Mariana, Cecilia. E por fim: “8 de
margo, toda mulher vale muito.”

A ideia de trazer a questdo da transexualidade/transgeneridade para uma
publicidade de uma marca voltada para a venda quase que exclusiva de produtos
femininos tem grande relevancia no aspecto de considerar que “todas as mulheres
valem muito” — utilizando a letra da mensagem final do comercial. Desse modo, a
marca rompe um siléncio que durante muito tempo esteve presente nos comerciais
de produtos voltados para mulheres.

Algo que julgo como problemético na fala que foi dada a Valentina esta em
torno do “oficialmente”.

Ora, o enredo tecido para o comercial nos traz questdes importantes.

A primeira delas esta no 1° dia da mulher “oficialmente!”. E nesse aspecto, o
sentido de oficial aparece de maneira controversa, ja que (1) estabelece um marco de
transicao para Valentina enquanto mulher; (2) esta condicionada a legitimacgao oficial,
enquanto registro civil.

Quanto ao aspecto (1), ao construir o 1° dia de Valentina como mulher, no
contexto da referéncia ao Dia Internacional da Mulher, comemorado no dia 8 de
margo, exclui-se a trajetoria da pessoa Valentina em todo o seu processo de tomada

de consciéncia de sua identidade de género e de construcao dessa mesma.
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Valentina passa a ser mulher quando do seu auto-reconhecimento enquanto
mulher ou a partir do momento em que o dispositivo juridico concede a ela um
documento que assegura a realidade do seu género?

Se o auto-reconhecimento de Valentina enquanto mulher vem de anos
anteriores, entdo porque Valentina sé estaria vivenciando seu primeiro dia da mulher
apo6s uma legitimacao do Estado?

Nesse sentido, o comercial, a0 mesmo tempo em que aponta para a
importancia do reconhecimento juridico das pessoas trans conforme sua identidade
de género, atestada em sua documentacao oficial — e que nao haja duvidas de que
estou em total concordancia com essa importadncia, no sentido de que tal
reconhecimento assegura a dignidade dessas pessoas e a ruptura com um dos
aspectos do dispositivo binario de género —, também estabelece que a existéncia das
identidades de género esta condicionada a esse reconhecimento juridico.
Consequentemente, o auto-reconhecimento e o reconhecimento social — ja que a
publicidade e o consumo seriam componentes de uma das esferas sociais — estariam
condicionados a um reconhecimento oficial primordial.

Tal légica, apesar de suas boas intengdes de elevarem a dignidade das
pessoas género-divergentes, sobretudo ao atrelar a imagem da marca a uma pessoa
trans, termina por, a0 mesmo tempo que prestar servigo a conscientizacao da
realidade das pessoas trans — ainda que o anuncio tenha sido veiculado
exclusivamente me meio digital — reforcar o dispositivo binario de género. Dessa
maneira, 0 que esta posto é que o auto-reconhecimento das pessoas género-
divergentes em suas identidades de género ou mesmo desencaixada das identidades
de género determinadas, ndo estaria legitimada pela vivéncia dessas pessoas por Si

s0, mas dependente de um reconhecimento supra-individual, de carater imperativo.

7.3 Absolutas

Trata-se de um videoclipe em que, através de uma campanha musical, é
realizado o anuncio publicitario da marca de vodca Absolut (ABSOLUTAS, 2017).
Nesse clipe, composto, em sua maioria, por pessoas género-divergentes, e com
protagonismo de mulheres trans engajadas no mundo musical, € possivel observar

uma combinacgéo de letra de musica e 0 seu enredo.



199

A campanha da Absolult € intitulada Arte Resiste e a resisténcia abordada no
clipe-anuncio esta relacionada a questdo da identidade de género, passando
transversalmente pela questao da orientacédo sexual.

Para fundamentar a campanha, o clipe inicia com uma informacao acerca da
violéncia letal voltada as pessoas transgéneras no Brasil, afirmando a primeira
posicao do pais no ranking de assassinato de pessoas trans, mostrando a fonte da
informacdo — que é a Transgender Europe, uma rede composta por diferentes
organizacdes voltadas para a causa das pessoas género-divergentes. Em seguida,
da mais forga ao fundamento, na afirmacdo “a violéncia agride, a arte resiste”

(sequéncia de frames 77).

Sequéncia de frames 77 — Violéncia contra pessoas trans

“O BRASIL E O PAIS QUE MAIS MATA
TRANSEXUAIS NO MUNDO."”

TRANGENDER EUROPE

2017
A INTOLERANCIA AGRIDE.
A ARTE RESISTE.

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97qexU. Acesso em: 28
jun 2020.

O clipe ndo segue uma linearidade cronolégica, no que diz respeito as cenas
que se sucedem. Dessa maneira, cabe explicitar os diferentes elementos que o
compdem e que se embaralham no conteudo:

a) Linn da Quebrada sendo desenhada por outra mulher, em seu quarto;
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b) Liin da Quebrada fazendo um show;

c) Assucena Assucena, uma das componentes do grupo Bahias e a
Cozinha Mineira, em uma loja de conveniéncia fazendo algumas
compras acompanhada;

d) Raquel Virginia, outra componente das Bahias e a Cozinha Mineira, em
uma lanchonete, também acompanhada;

e) Muitas pessoas de diversas identidades de género caminhando juntas
nas ruas

f) Uma festa em que todas/os se encontram

Para facilitar o processo de analise/interpretacao do clipe, separei a analise de

acordo com os cenarios identificados acima.

7.3.1 Ambientacéo do Clipe/Comercial

O ritmo em que as cenas sao intercaladas e apresentadas é bastante veloz, de
modo a exigir, para uma analise mais apurada, sucessivas repeticdes da execugao do
video. Os diferentes momentos que o compdem se embaralham no decorrer do clipe,
desestabilizando uma visdo normativa sobre a realidade, o que parece ser um recurso
que busca justamente fazer uma critica a visées normativas do mundo, que impedem
uma compreensdao dos géneros fluidos, nao-binérios, das travestilidades e
transexualidades.

O jogo de imagens, que descontrdi o tempo, serve para ambientar a realidade
das identidades género-divergentes. Dessa maneira, a “confusao” de imagens so
permite entender o contexto do clipe e seu enredo, com muita atengéo, cuidado e
aprofundamento do que se passa. Assim, podemos pontuar que a questdo da

identidade de género é colocada dessa maneira, nesta publicidade.

7.3.2 Linn da Quebrada Sendo Desenhada

Enquanto Linn € desenhada em seu quarto, enfatiza a frase inicial que ela
profere no clipe, afirmando que sua identidade ndo tem nada a ver com o seu genital.
Para posar para a artista que a desenha, tanto a Linn quanto o enfoque da
camera, enfatizam a performatividade da sensualidade e da beleza femininas

(sequéncia de frames 78).
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Sequéncia de frames 78 — Linn sendo desenhada

i
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU.
Acesso em: 28 jun 2020.

O quarto de Linn figura como o local da sua intimidade maxima (sequéncia de
frames 79), em que tanto na construgdo de sua sensualidade feminina, para a artista
que a desenha, quanto na espécie de ensaio que ela executa, como que prevendo
sua performance em seu show, e mesmo diante do espelho, se arrumando para o
show, podemos perceber que ha uma forte relacao entre o seu espaco de intimidade
a construcao de sua identidade, de sua performatividade.

Sequéncia d? Frames 79 — Ensaio de performance

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97qexU.
Acesso em: 28 jun 2020.
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Mas Linn, nesse processo de autoconstrucdo, tem plena consciéncia da
realidade politica de seu corpo. Sendo assim, ndo se constréi como a mulher trans
que passaria, mas como a mulher trans que quer ser vista dentro de sua realidade
identitaria. Afinal, sua arte carrega sua condicdo como causa. E, em meio ao seu
espaco intimo, em que usa de sua sensibilidade feminina para posar para a foto,
também reforca que sua feminilidade nao é heteronormativa.

Isso se caracteriza nos passos de vogue ou pose que ensaia, conforme a

sequéncia de frames 80:

Sequéncia de frames 80 — Passos de vogue ou pose

1 ]

T

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97qgexU. Acesso em:
28 jun 2020.

7.3.3 Assucena Assucena na Loja de Conveniéncia

Em consonancia com a denuncia inicial, de apontar a transfobia presente no
Brasil, Assucena Assucena, acompanhada por uma companheira — pela intimidade do
momento, parecem ser amgas —, em uma loja de conveniéncia, sdo contextualizadas
imersas em um momento descontraido e de alegria, ao escolherem produtos nas
prateleiras. Mas outro cliente, que adentra ao estabelecimento, e se depara com a
alegria das duas, as observa detidamente. A expressao enfocada pela camera € de
incbmodo e ameacadora ao mesmo tempo (sequéncia de frames 81) — o que nos

remete imediatamente a teméatica das caretas que foi abordada na subsecéo 6.1.
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Sequéncia de frames 81 — Assucena e amiga na loja de conveniéncia

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU. Acesso
em: 28 jun 2020.

A figura ameacadora do homem cisgénero e, aparentemente, heterossexual,
representa muito mais do que a ameacga de um sujeito especifico a duas pessoas
visivelmente desencaixadas dos padrdes de normalidade socialmente instituidos. Por
ser iniciado pela informacdo da lideranga do Brasil nos indices de homicidios
transfébicos mundiais, o0 sujeito ameacador da loja de conveniéncias é representacao
do préprio dispositivo binario de género.

Agrega em sua composicdo representacional elementos que o colocam,
indubitavelmente, dentro de um padrédo de masculinidade, em sua movimentagéao
rigida e em sua disposi¢ao corporal que acena para a hostilizagao da transgressao de
género. Esse personagem incorpora a proépria transfobia (sequéncia de frames 82).

Incorporacao da transfobia

»

Sequéncia de frames 82 —

Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU.  Acesso
em: 28 jun 2020.
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Por sua vez, as duas pessoas género-divergentes sao postas como “vitimas” —
uso as aspas pelo fato de o clipe ndo apresentar explicitamente um ato de violéncia —
ao tempo em que estdo imersas em sua espontaneidade. Ou seja, a alegria de estar
em um local publico, a luz do dia, a fazerem compras, como naturalmente fazem as
pessoas encaixadas no dispositivo binario de género, é o motivo do incémodo do
sujeito transfébico que chega ao recinto.

Pessoas género-divergentes sdo “aturadas” socialmente, desde que estejam
longe dos olhos da familia tradicional, desde que sua presenca nao seja uma
“‘influéncia” para criangas e adolescentes sujeitas a sua “contaminac¢ao”, desde que
nao revelem sua existéncia a cristandade puritana e guardia do homem-mulher
cisgénero, da cultura judaico-crista. Para estas/es “cidadas/aos de bem”, o lugar das
pessoas género-divergentes é a escuriddo da noite, nas ruas desertas e violentas. O
seu exterminio também deve ser oculto. Nao devem fazer parte das estatisticas
porqgue nem deveriam ter existéncia social — quanto a isso, os dados utilizados para
apontar os indices de violéncia contra a populacao LGBTQI+ ndo sao produzidos por
agéncias estatais, mas majoritariamente pela organizacao nao governamental Grupo
Gay da Bahia.

7.3.4 Raquel Virginia na Lanchonete

Sequéncia de frames 83 — Raquel na lanchonete

)

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97qgexU. Acesso
em: 28 jun 2020.

Mais um momento significativo que remete a necessidade das pessoas género-

divergentes nao serem consideradas vampiras e poderem sair a luz do dia, fazendo
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coisas corriqueiras pelas outras pessoas, € o momento em que Raquel Virginia esta
também em um momento de descontracdo, acompanhada de outra pessoa género-
divergente (sequéncia de frames 83). Virginia e a pessoa com quem interage na cena,
tomam um café e conversam. Em alguns momentos, a cAmera enfoca em expressdes
de riso das duas, o que as coloca em situagdo semelhante a Assucena Assucena e

sua companheira de cena na loja de conveniéncia.

7.3.5 Pessoas Género-Divergentes na Rua

Ao longo do clipe, é possivel observar imagens de um grupo consideravel de
pessoas que caminham juntas nas ruas (sequéncia de frames 84).

Nesse grupo de imagens, é perceptivel que se diversificam as composicoes de
género, sobretudo no que diz respeito a presenga de pessoas que nao podem ser
enquadradas em nenhum os polos impostos pelo dispositivo binario de género, mas
que se portam e apresentam de maneira mais livre.

As imagens que focam em pernas e pés, enfatizam a percepcado de que
caminham juntas. E ai talvez esteja presente uma explicagdo para a esponteneidade
e alegria de Assucena Assucena e Raquel Virginia, respectivamente, na loja de
conveniéncia e na lanchonete. Elas estédo juntas com alguém com quem compartilham
seu desprendimento dos padrdes e das expectativas sociais com relagdo aos seus
COorpos.

Estar junto com outras pessoas que compartiham sua alegria e sua
vulnerabilidade, fortalece, em alguma medida, essas pessoas.

Nas ruas, sua caminhada lembra uma marcha. Inicialmente caminham olhando
para frente, sérias/os e com a cabecga erguida. Seu caminhar adiante e a disposicao
de seus corpos indicam uma convicgdo no caminho que tracam. Depois elas/es
caminham a maneira de sua diversidade. Conversando, sorrindo, correndo, com
bragos abertos. Sdo muitas/os, estdo juntas/os, estdo bem e alegres em sua

companhia. E, sobretudo, existem e resistem.
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Sequéncia de frames 84 — Caminhando juntas/os

Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU. Acesso
em: 28 jun 2020.

7.3.6 A Festa de Todas/os

Ao fim, todas/os se encontram em um mesmo lugar.
Linn da Quebrada canta com suas vestes brilhantes e todas/os dancam nesse

lugar comum.

Sequéncia de frames 85 — A festa de todas/os

- W '
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uunqc97gexU. Acesso em: 28 jun
2020.

Mais uma vez somos remetidas/os a mensagem de que as pessoas género-

divergentes apenas querem viver suas vidas livremente.
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A festa parece remeter a um simbolo importante da cultura LGBTQI+. Afinal,
conforme o texto de Simdes e Fachini (2009), foi por meio de clubes artistico-culturais
que as pessoas LGBTQI+ iniciaram sua articulagdo enquanto grupo e minoria
identitaria, sendo a organizacao em movimentos sociais posterior a esses encontros
por meio da arte e da cultura, que desenvolveram como forma de se refugiar da
exclusao social sofrida ao longo da historia.

As festas ainda figuram como maneira especifica do movimento LGBTQIl+ de
levar adiante suas causas e pautas. As paradas do orgulho LGBTQI+ sao prova viva
de que esse segmento da sociedade € capaz de reunir militancia politica,
reivindicacao de direitos, de inclusao e de equidade. Sao festas/atos de grande porte
e que, no contexto brasileiro, atraem pessoas de diversos lugares do mundo e
movimentam a economia dos locais que as sediam — com destaque para a cidade de

Sao Paulo/SP, que consegue agregar o maior numero de pessoas.

7.3.7 A Letra da Cancéao

Para sistematizar a analise da letra, atribuirei numeragcdes as estrofes e me

referirei as mesmas através dos nimeros atribuidos:

1 Olha s6, doutor

Saca s6, que genial

Sabe a minha identidade?
Nada a ver com o genital

2 Estou procurando
Estou tentando entender
O que é que tem em mim que tanto incomoda vocé?

3 Se a sobrancelha, o peito, a barba, o quadril sujeito
O joelho ralado apoiado no azulejo
Que deixa na boca o gosto, o beigo, saliva, desejo

4 Seguem passos certos escritos em linhas tortas
Dentro de armarios suados

No cio de seu desespero um olho no peixe outro no gato
Trancados arranham portas

Com todos seus pensamentos

Com tantas ideias tortas

Ja cairam de maduro

Ja nasceram todas mortas

5 Eu vou te confessar que as vezes nem eu me aguento
Pra ser tdo transviada assim, precisa ter muito
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Muito, muito muito muitoooo, mas muito talento!

Ser bixa, trava, sapatéo, trans, bissexual
E também poder resistir!

A estrofe 1 é falada por Linn da Quebrada.

Esse momento é claramente anunciador do que sera dito nas demais partes da
letra e também do que sera mostrado através das imagens ao longo do clipe.

Ao se referir a um suposto doutor, Linn esta tecendo uma critica a todo o
processo de patologizacdo das identidades género-divergentes, em especial as
identidades trans, descritas até a 102 versao do CID, como transtornos mentais.

Ap6és lancar sua critica ao modelo biomédico de ciéncia, que impde a genitalia
como destino das identidades de género, a letra conduz a um questionamento, na
parte 2. O questionamento ndo deixa de ser colocado em um tom de ironia: “estou
procurando”, “estou tentando entender”. Na verdade, o que sucede essas expressdes
de ironia, demonstra que ha plena consciéncia das motivagdes para “o que € que tem
em mim que tanto incomoda vocé”.

O direcionamento a/ao interlocutor/a como “vocé”, nao se direciona
necessariamente a um sujeito. O recurso de nao definir um/a “quem”, para onde se
endereca a mensagem, deixa a entender que essal/e “‘quem” sdo todas/os as/os
incomodadas/os com as identidades género-divergentes.

De fato, vivemos em uma sociedade cisnormativa, que insiste em ver com olhos
tortos as pessoas género-divergentes. Assim, para além da normatizacdo imposta
pela ciéncia biomédica, ha outros elementos convergindo para o processo de abjecéo
das pessoas destoantes do dispositivo binario de género, como as religibes de
tradicdo judaico-crista, e, consequentemente, o modelo de familia colocado como
padréo a ser seguido por essa tradicdo; a escola enquanto instituicao ainda dominada
pelos modelos impostos pela mesma tradi¢cao judaico-crista e o Estado, que, no caso
do Brasil, apesar de se colocar como laico, carece de representatividade forte,
sobretudo no Parlamento, para a geracdo de uma estrutura juridica favoravel as
pessoas género-divergentes e LGBTQI+ de um modo geral, sendo necessaria a
intervencdo do Poder Judiciario na interpretacdo da Constituicdo e outras leis em
vigéncia.

Na parte 3, a cancéo aponta os possiveis elementos de incémodo que o corpo
das pessoas género-divergentes podem despertar: a sobrancelha, o peito, a barba, o
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quadril. Elementos que nao necessariamente sdo considerados de um ou doutro
género, mas que podem estar presentes sem que haja uma disposi¢éao normativa para
sua constituicdo. Essa disposicao nao-normativa, pode ser objeto de desejo, conforme
o 3° verso desta parte: “que deixa na boca o gosto, o beico, saliva, desejo”.

Interessante perceber que o desejo, na composicdo, esta relacionado com
substantivos ligados a sensacbes de sabor. Essa relacao esta muito ligada com a
forma como se projeta o desejo sexual no contexto brasileiro. Comer ou ser comida/o,
que fazem referéncia direta as atuacdes no contexto sexual, em que a/o que come €
a/o ativa/o / dominador/a e quem é comida/o é passiva/o / dominada/o. Algo
caracteristico da estrutura heteronormativa, que insiste na construcao de binarismos,
mas que é reproduzido nas rela¢oes afetivas da populagcado LGBTQI+.

Ainda em relacdo ao desejo sexual e as sensagoes palativas, estd também uma
giria muito comum para se referir a pessoas que despertam desejos/interesses
sexuais: gostosa/o.

Mais uma vez podemos identificar que o termo gostosa é mais direcionado a
sujeitos do género feminino e que o fato de uma pessoa ser assim definida, implica
que ela pode ser comida, ja que é através do ato de comer que podemos saber o
gosto das coisas. No entanto, comer uma pessoa gostosa segue a dimensao do ato
sexual dominante.

Nesse contexto, podemos identificar uma forte atribuicdo do que € colocado
como caracteristica das pessoas género-divergentes e sua relagdo com o desejo
palativo que despertam em uma reprodugdo da relagdo de dominagéao
cisheteronormativa, que, como observa Pierre Bourdieu (2005), em A Dominagéo
Masculina, constrdi os corpos femininos como corpos-para-o-outro.

A parte 4 aponta para os sujeitos que desejam 0s corpos género-divergentes,
que “seguem passos certos”, como que representando que estdo dentro do que
socialmente se espera dos desejantes cisheteronormativos, mas que sao “escritos em
linhas tortas”, pelo fato de seu desejo “destoar” do que € imposto como inteligibilidade.

A letra reforga essa “desconfianga” dos corpos desejantes, quando afirma que
estdo “dentro de armarios suados”. E, estar dentro do armario, é expressao difundida
por entre as pessoas LGBTQIl+, que indica um sujeito que n&o consegue lidar, aberta
ou publicamente, com seus desejos, identidade de género ou orientacao sexual.

Estar dentro do arméario, portanto, implica em estar escondido dos olhares,
resguardado da visdo da sociedade que podera julgar, excluir e violentar ao ver. E,
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portanto, esses corpos padronizados, distanciados do olhar julgador social, vivem
suados dentro do abafado do armario. Mas tal situacao, por mais confortavel que
parega, por esquivar os sujeitos dos olhares, termina por ser desesperante, segundo
a letra. E, mais uma vez, o desejo é colocado em pauta através da palavra cio,
combinada com desespero.

Ora, o cio esta relacionado com o periodo de acasalamento e, quase que
consequentemente, de desejo ou receptividade sexual de fémeas de espécies de
mamiferos.

A combinacao, portanto, do cio, algo instintivo, mas atribuida a um fenémeno
de desejo sexual construido no tecido social, tende a brincar com o binarismo do
natural e do cultural, que se impde nas explicagdbes menos sofisticadas de
sexualidade, género, identidade de género e orientagao sexual. O cio, na letra, diz
respeito a um intenso desejo sexual que tem sua intensidade aumentada a medida
em que é reprimido pelos armarios. A palavra desespero serve como artificio para
atribuir a intensidade desse desejo reprimido.

O dualismo presente nesse desejo, nesse cio desesperado, é enfatizado com
o provérbio “‘um olho no peixe, outro no gato”, que indica estar atenta/o as
circunstancias em seus diferentes vieses. O que indica, no contexto da letra, que trata
de uma atencéao ao desejo e, ao mesmo tempo, aos julgamentos sociais acerca desse
desejo; 0 que nos leva mais uma vez ao cio reprimido nos armarios, expressos no
verso “trancados, arranham portas”.

A estrofe € finalizada com uma critica ao dispositivo binario de género, que é
ideolégico em sua natureza, pois busca impor uma realidade invertida, em funcéo do
dominio de um grupo especifico. Mas sao ideias que se destroem por si s6, segundo
a letra da cancgéo: “com tantas ideias tortas / ja cairam de maduro / ja nasceram todas
mortas”.

A letra da cangéo é finalizada com mais uma ironia. Com Linn “confessando”
que nem ela se aguenta. Refere-se claramente a afirmacédo constante de sua
identidade, com a finalidade de afrontar os valores e padrdées hegemadnicos e impor
sua existéncia. Em seguida, ela reforca essa afirmacéo identitaria relacionando sua
identidade trans, que ela denomina de “transviada” — e que se aproxima com a no¢ao
de Lanz de atribuir o prefixo trans a transgressao — a um talento.

Talento, muitas vezes, no linguajar brasileiro, ndo esta necessariamente

relacionada a uma aptidao artistica ou para algum tipo de habilidade, mas forca para
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levar adiante determinada convic¢ao. No caso, forca para levar adiante sua identidade
trans, de fazer seu corpo ser algo mais que uma configuracao, mas ser algo politico,
que exige existéncia fora dos padrdes “caidos de maduros” que se impdéem com muita
violéncia as pessoas género-divergentes, em especifico, as pessoas trans — tal como
€ expresso no inicio do clipe.

O talento ao qual se refere a letra também faz ligacao direta com o tema central
da campanha “Arte Resiste”.

A mensagem trazida, entdo, esta para além da musica como entretenimento,
tal como podemos observar no contexto da sociedade industrial. O clipe, ao trazer a
causa das pessoas género-divergentes, com sua liberdade para vestir, comportar,
relacionar, etc., indica que a arte & um forte instrumento politico, tal como os corpos
que compdem o clipe. Arte e resisténcia, portanto, seguem juntas. Assim, o talento
enquanto forga para levar adiante sua convicgdo, se irmana com seu significado de
talento enquanto dom artistico.

O desfecho do video é uma imagem bastante significativa, em que as 3 artistas
trans, Linn da Querada, Assucena Assucena e Raquel Virginia, encontram-se em uma
Unica imagem, que da vida a um mural estampado em um alto prédio. Vejamos na
sequéncia de frames 86:

frames 86 — Artistas trans estampando mural

Sequénci de
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Dispnl’vel em: https://ww.youtube.com/watch?vunqc7qexU. Aces
2020.

O clipe da vodca Abslut traz a proposta de representar elementos das
identidades género divergentes através de uma orientacao artistica. Arte e resisténcia
aliadas colocam, nessa peca, a marca e seus produtos em um lugar secundario. As

reivindicacbes postas na letra da muasica apontam para as especificidades das
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pessoas género-divergentes, bem como para os problemas enfrentados por esse
segmento populacional. Da mesma maneira, a montagem de imagens que compdem
o clipe também apontam para esses direcionamentos.

Absolutas se distancia dos estereétipos e normatividades que €& possivel
perceber, mesmo com a intencao de desestabilizar as bases do dispositivo binario de
género, no anuncio Primeiro dia da mulher. J& Dia dos misturados, apesar de nao
tratar especificamente da questao da transgeneridade ou transexualidade como é o
caso das outras duas pecas publicitarias deste capitulo, caminha para, através de um
elemento fundamental para a constituicdo das normatividades de género — as regras
e maneiras das vestimentas — para sua desestabilizacao. E, por ter sido um comercial
que foi amplamente divulgado em TV aberta, teve, portanto, maior visibilidade dos
grupos religiosos conservadores, que se levantaram em ataque e boicote a C&A.

As repercussdes quanto as outras pecas do capitulo, apesar de sua ousadia
mais destacada, ndo se deu nas proporcoes deste Ultimo anlncio, ou mesmo nas
proporcoes de Um dia dos namorados para toda forma de amor (sexto capitulo), por
terem se restringido a veiculacdo em meio digital, que, para atingir maiores proporcoes
de audiéncia, depende de um direcionamento prévio do Youtube (que pode estar
relacionado aos interesses da/o usuaria/o pela plataforma ou mesmo o grau de
investimento e alcance da empresa anunciante) e da escolha da/o usuaria/o em
assistir ou pular o anuncio.

De um modo geral, os quatro ultimos capitulos desta Tese, que buscaram
apresentar seu corpus analitico, tratam em especifico dos eixos anunciados no
capitulo terceiro, visando contemplar abundancia de questbes em torno das
identidades de género e de diversidade sexual ndo-hegeménicas. Todas elas, apesar
de tratadas em separado, relacionadas a for¢ca normatizadora do dispositivo binario
de género, porém néo tao forte a ponto de manter-se estavel diante do processo de
desestabilizagéo trazido por essas identidades e sem os processos de reiteracéo de
sua fundamentacdo que inverte a genealogia de sua estrutura. Como debatido
anteriormente, e ao longo desta Tese, esta normatividade € originariamente de carater
discursivo, mas se impdem, enquanto argumentacdo, embasada sobre uma
estabilidade dada por condicionantes biol6gicos, que nao podem ser acessados sem
passar pela via do discurso que os define enquanto definidores.
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VIl - CONSIDERACOES FINAIS

Apenas uma questao é suficiente para mobilizar todos os elementos que sao
necessarios para o desenvolvimento de uma pesquisa cientifica. E a partir dela,
podemos contemplar os desdobramentos do desvelamento das realidades
multifacetadas que insisti em atribuir interpretagdes e sentidos.

O longo caminho percorrido para a construcao desta Tese e seu modelamento
para a forma com a qual se apresenta até estas linhas finais, foi tortuoso, cheio de
percalcos e bifurcacdes, que me exigiram escolhas e decisdes que, longe de serem
meramente tedrico-metodoldgicas ou exclusivas do oficio de pesquisador, estiveram
imbricadas com as escolhas e decisdes relacionadas ao, também tortuoso, caminho
da vida, com seus percalcos e bifurcacoes.

O resultado final de toda essa trajetéria multifacetada é esse ponto de chegada,
que encerra apenas alguns passos e que pode vir a ser ponto de partida ou recurso
para o caminho de outrem, ja que por mais longo que tenha sido o percurso
caminhado, nunca esgota as inquietacées que o impulsionaram.

Aqui chegado, tenho muitas respostas para as perguntas que se desdobraram
da questao inicial. Algumas assertivas, outras hesitantes. Mas, para além da
unilateralidade das respostas que esse texto traga as questdes postas por mim nestas
linhas, a producao cientifica tem outra caracteristica admiravel, que ultrapassa a
suposta estatica dos arranjos textuais sensiveis aos olhos.

Para além do que aqui trago, havera outras respostas dadas para meus/minhas
futuras/os interlocutoras/es. Havera novas questbes — algumas previsiveis e outras
inimaginadas por mim — e que estas linhas podem suscitar. Este paper, e as marcas
do tempo e do espaco em que nele me debrucei para sua producao, carrega novos
insights para percorrer novos caminhos — sejam por mim ou por outrem — que serao
tracados tendo como ponto de partida, mais uma vez, apenas uma questdo — e de
novo o ciclo dindmico e inacabavel do saber cientifico se pord em curso.

Deste termo proveniente do cruzamento de trajetérias, apesar de chamarmos
concluséo e de dever encerra-lo com um ponto — daqui a mais alguns passos —, nao
poderemos, porém, chama-lo (ao ponto) de final. Pois, nem a realidade e, nem
tampouco a ciéncia que nela esta contida, encerram-se com um sinal. Alias, seguem

0 curso, mesmo quando se lhes tentam colocar algum ponto.
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Por falar em ponto, o de partida desta pesquisa foi compreender de que
maneira se configuram as narrativas de género e de diversidade sexual néo-
hegemdnicas na publicidade audiovisual brasileira em um recorte temporal de
aproximados quatro anos — obviamente que em relacdo de continuidades e
descontinuidades com aquilo que chamamos de histéria, que ndo se basta para o que
dela falamos e produzimos e que transcende os lugares tempo-espaciais de quando
e onde pensamos, pesquisamos, agimos, produzimos.

A definicao da questao de pesquisa, porém, nao se basta por si sé, para ser
chamada de comego, pois — e mais uma vez torno a analogia do caminho — para nela
ter chegado, devo admitir que a jornada ja estava em curso bem antes que se pudesse
chama-la de inicio.

Estava em curso, primeiramente, na minha vida — e até mesmo as situacdes
que a antecederam e outras que a abrangem até o presente momento.

Recordo-me de, na ocasido da defesa da minha dissertacdo de mestrado, eu
apontar como um dos motivos para ter adentrado nos estudos de género e,
especificamente, sobre masculinidades, ter sido, imprescindivelmente, a minha
autopercepcao enquanto homem. Por desde a mais tenra idade ter me sentido
desencaixado do modelo de género que me era apresentado e, ndo raro, imposto a
ser incorporado. E, somado a isso, ter tido a sensibilidade de perceber outros sujeitos
desencaixados como eu, em outras ocasides e, fundamental para a construgcéo
daquele objeto, em momento de minha vida em que estive engajado na Renovacgao
Carismatica Catdlica.

A producdo da dissertacdo de mestrado também foi trajetéria. Permitiu,
posteriormente, que me inserisse no espago da docéncia do ensino superior, que
participasse de eventos sobre género, que orientasse trabalhos, que fosse convidado
para falar sobre meus estudos para outras/os pesquisadoras/es da area, para
profissionais, para estudantes, para curiosas/os... E tudo isso me trouxe até aqui.

Portanto, trajetéria de vida e trajetdéria académico-profissional ndo podem se
dissociar para a compreensao de todo este processo. E uma outra trajetoria que, nas
mais diferentes experiéncias de vida, termina por tocar a maioria das pessoas, senao
todas — inclusive a mim: a publicidade.

Ela ndo apenas nos faz apelo as compras. E até entretenimento! Faz rir e

emociona. Mas também pode fazer com que pessoas se sintam encaixadas/os ou
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desencaixadas/os do que é posto como normal, feliz, belo, interessante, inteligente,
atraente...

E é através desses diversos apelos, que poucas vezes ultrapassam 60
segundos de execucdo, que também busquei referéncias para ser (ou nao ser) o que
sou. E através desses 60 segundos médios que é possivel perceber, além de si
mesma/o, as/os que estdao dentro da norma e as/os que nao estao.

Esta-se, pois, diante de um mecanismo de construgcédo de corpos e identidades
que se aproxima e se alia ao que apontei ao longo deste trabalho como o dispositivo
binario de género.

Em ambos, nos anuncios publicitarios e na normatividade de género, as
pessoas sao postas diante de modelos aos quais se devem curvar e servir.

E ndo seria essa idolatria semelhante aos usos de Marx, e que aqui foram
evocados, do conceito de fetichismo?

Nao era assim que o0s europeus colonizadores definiam os povos néao
ocidentais que utilizavam, em seus cultos religiosos, idolos criados por eles mesmos
e que depois divinizavam?

Pois se é assim, estou aqui e todas as demais pessoas, mais uma vez, a adorar
os idolos por todas/os nds criados. Adoramos o mito da originalidade e da naturalidade
dos géneros, alicercada no sexo bioldgico, que nunca sera possivel acessar em sua
suposta genuinidade. Esse idolo € investido de divindade pelas religides, pelo Estado,
pela escola, pela midia. E nessa ultima, o brilho divinal € até mais intenso, pois ela
esta provida dos recursos necessarios para torna-lo modelo, para conferir-lhe um tom
de possibilidade, de alcangabilidade, mesmo que todo mundo saiba que a midia cria,
edita, copia, simula, mente. Que esses recursos sdo usados tanto na ficcao, como no
suposto como real de suas telas.

Porém ela faz ver. Porém ela faz ver em 60, 30, 15 segundos, quando é por
meio da publicidade. E sdo segundos cirargicos, que assediam com cores, cenarios,
vozes, pessoas, entonagdes, sugestdes, argumentos. E convencem muita gente,
mesmo que saibam que a sua realidade, o que sao, difere bastante daquele padrao
ao qual nunca se chega.

E no fim das contas, toda essa idolatria por esses modelos inalcancaveis, a

quem beneficiam?
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A quem esta mais perto de alcanca-los — mesmo que nem alcancem, mas
finjam alcancgar para a/o cidadd/ao mediana/o. A quem dispbée dos recursos para
modelar seus corpos, pertences, lifestyles, ideias.

A maneira ideal de manter essas possibilidades é sustentando a argumentacao
narcisista de que elas, as pessoas “préximas” de alcanga-los, sdo o caminho. De que
sdo os préprios modelos. Legitimam-se. Dizem: “sigam-me”, “eu me esforcei”, “eu
consegui’. E esta construida a ideologia que aprisiona as classes menos abastadas e
as faz se sentirem indignas, porque, dentro dessa logica, sdo menos belas/os, menos
inteligentes, menos sofisticadas/os, menos esforgadas/os.

No contexto brasileiro, tal como trouxe para a Tese através, principalmente, de
Jessé Souza, as elites, as/os grandes proprietarias/os, sdo esse grupo que esta na
zona de conforto, produzindo ideologias que convengcam de que as coisas sao assim
mesmo e que quem se esforca pode chegar & — porque elas/es 14 ja estdao e que
cheguem poucas/os, pois distingdo sua distincao é privilégio e privilégio s6 é privilégio
quando nao é para todas/os. Mas sua guardia gratuita é a classe média, que é
assombrada pelo risco de vir a ser classe trabalhadora ou ralé e que, para fugir do
pesadelo, precisa se sentir elite e defender com unhas e dentes todo esse processo
de producéo ideoldgica — do qual nem goza com tanta abundancia — e, portanto, de
dominacao. Por isso, a classe média precisa ser “conservadora nos costumes e liberal
na economia”; precisa defender o saque das riquezas coletivas, em funcédo da
monopolizagcdo em poucas maos, porque, afinal de contas, a raiz da corrupgéo esta
na politica — principalmente a identificada como “esquerdista” — e ndo nas falcatruas
da elite e do sistema do capitalismo financeiro; precisa esbravejar contra as politicas
sociais ou a diminuigdo das desigualdades sociais, porque nao pode ter proximidade
com a classe trabalhadora e com a ralé, a ndo ser através da relacao patrao/patroa e
empregada/o; precisa, portanto, repudiar todos os movimentos, partidos, politicas
sociais e figuras politicas alinhadas a esquerda, porque representam essa “medonha”
aproximagéao de classes e a corrupg¢ao do Estado; precisa odiar as minorias, porque
elas desestabilizam a “coeréncia” de seu conto de fadas que a elite lhes conta
diariamente antes de seu sono, para a manutencao de sua fidelidade e valentia.

Mas se a midia e a publicidade sdo dominadas pelas elites e pela sua guardia,
o que dizer dos 12 comerciais que compdem o corpus desse texto e dos outros que

s&0 aqui mencionados?
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Ora, é preciso ter sempre em vista que, apesar de apontarmos comportamentos
e mentalidades caracteristicas para as diferentes classes sociais, ndo podemos
reduzir todas as experiéncias e sujeitos aos direcionamentos majoritarios de seu
grupo. Assim, € importante ter em conta algo caro para as ciéncias sociais, que sao
0s comportamentos divergentes da maioria. Dessa maneira, podemos assinalar que,
apesar de os sujeitos pertencentes as elites e a classe média brasileira apresentarem
uma forte tendéncia para controlar os mecanismos disponiveis ao seu favor e de
reforcarem suas ideologias como “verdades praticamente irrefutaveis”, ha também a
presenca de sujeitos que fogem a regra e que, portanto, podem se utilizar dos mesmos
meios para levar adiante outras maneiras de pensar e construir a realidade.

Além disso, ndo podemos deixar de levar em consideracao que as identidades
nao-hegemobnicas de género e de diversidade sexual, ttm conquistado, a duras
penas, uma visibilidade e despertado a curiosidade do publico médio. E esse processo
de conquista de espaco deve ser atribuido as lutas dos segmentos, sobretudo no que
diz respeito as estratégias para seu reconhecimento enquanto sujeitos de direitos — e
em contraposicao a forca que essas lutas vém agregando, ndo podemos deixar de
mencionar o levante religioso conservador, que busca conté-la ou retarda-la, na
politica institucional (bancada evangélica) e na disputa ideoldgica (producdo do
conceito de “ideologia de género). Porém, essas lutas ndo deixam de ser apropriadas
pelas/os capitalistas e transformadas em escopo de consumo. E essa € uma antiga
tatica do capitalismo para controlar as demandas populares: transformar sujeitos em
consumidores.

O publico LGBTQI+, por exemplo, apresenta um grande potencial de consumo.
As divas pop, que se apropriam de seus gostos, de suas coreografias de vogue, de
seu brilho e ousadia nas vestimentas — comuns nas disputas de figurinos de seus
bailes de apoio mutuo e resisténcia — e, com isso, levam a um silenciamento das
origens histéricas desses elementos culturais.

Tornar-se-ia, a Parada da Diversidade de Sao Paulo, o maior evento da
categoria, a nivel mundial, sem patrocinios suntuosos de grandes marcas, com a
finalidade de monopolizar o comércio de determinados bens e servigos, no evento, e
de se estampar nas mentes dos sujeitos como parceiras da causa?

Nesse processo de apropriacao capitalista e transformacao de sujeitos politicos
em consumidores, podemos inferir que 0 engajamento de marcas e empresas em

causas identitarias ndo-hegeménicas da continuidade a producao de inteligibilidades
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para esses sujeitos. Dai, entao, identificar entre os anuncios publicitarios da presente
pesquisa, algumas caracteristicas:

a) Regularidade do discurso de tolerancia;

Reforgo de tendéncias discursivas mais pulverizadas;
Auséncia de engajamento nas pautas legais;

Reforco de elementos produzidos juridicamente;
Reproducao de normatividades;

f) Seletividade de canais de veiculacao para determinadas questoes.

Quanto a regularidade do discurso de tolerancia, é possivel inferir que este
argumento permeia todas as publicidades analisadas e interpretadas na Tese. E n&o
quero aqui dispensar a importancia na insisténcia do discurso da tolerancia e do
respeito. Entretanto, os diferentes segmentos aqui apresentados como identidades
nao-hegemodnicas de género e de diversidade sexual, produzem constantemente,
pautas e demandas, que ultrapassam a unilateralidade ou da superficialidade desse
discurso.

Tolerancia e respeito, alias, além de fazerem parte da luta diaria por existéncia
— sobretudo dos segmentos mais estigmatizados, como a populacao LGBTQIl+, e
principalmente das pessoas trans, travestis e demais género-divergentes —, s6 tem
concretizagao efetiva a partir de uma reestruturacao multidimensional, que envolve
legislagdo, politicas de inclusdo (como as politicas de agbes afirmativas, de
democratizacao de servigos publicos e de espacos de poder e de decisdo) e
valorizagdo dos sujeitos (ai sim, campanhas para conscientizagdo, erradicagédo de
estigmas e violéncia, de educacdo da populagédo). Entretanto, permitam-me a
repetitividade, a publicidade ndo consegue ultrapassar o discurso do apelo ao
respeito.

Esse chamamento a tolerancia, esta restrito a pautas que ja gozam de certa
familiarizacdo da maioria da populagao: “toda mulher é bonita a sua maneira’;
‘mulheres também bebem cerveja”; “mulheres devem ter espaco para falar’;
‘LGBTQI+'s podem amar ao seu modo”; “pessoas trans devem ser tratadas pelo
género com o qual se identificam”. Sem querer diminuir a importancia de intensificar
e multiplicar essas mensagens na publicidade. Minha critica se direciona ao porqué
desses discursos permanecerem na superficie e ndo na profundidade da discusséao.

Como um bom exemplo de aprofundamento, que pode ser apontado no corpus
do trabalho, destaco o clipe-comercial Absolutas, da vodca Absolut.
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Iniciada com os dados alarmantes e vergonhosos da lideranca do Brasil no
assassinato de pessoas trans e travestis, o clipe vai mais além, mostrando as pessoas
género-divergentes como devem ser percebidas. Pessoas que riem, tém amizades,
compram na loja de conveniéncia, sentam para tomar um café numa lanchonete,
gostam de festa e sdo muitas. Além disso, a profundidade da letra da cancao que
compoe o clipe, que ensina para “o doutor” que identidade ndo tem nada a ver com
genitalia, que convoca as/os desejantes a encarar sua hipocrisia.

Por sua vez, a peca Primeiro Dia da Mulher, da L'Oréal Paris, apesar de certa
ousadia em descentralizar a data do monopdélio das mulheres cisgéneras, abusa de
um mistério hesitante para revelar uma mulher trans, o que chega a reforcar a
deslegitimacao que as pessoas trans sofrem na aceitacdo do género com o qual se
identificam nos diferentes espacos sociais. E, a partir dai, o desservico é concretizado
na argumentacao de que antes da carteira de identidade, a Valentina ndo era mulher.
Por isso aquele seria seu primeiro dia da mulher. Enfim, um exemplo de como, apesar
da utilizacdo de identidades nao-hegeménicas em seus enredos, 0S comerciais
carecem de passos mais certeiros a caminho de uma sincronia com as pautas e
demandas desses segmentos, limitando-se a reforcar a producao de sujeitos a partir
da sua legitimacdo juridica e, portanto, de criar uma normatividade para tais
identidades. Some-se a isso, a escolha do canal de veiculagdo — agora de ambos 0s
comerciais mencionados ha pouco — apenas em meio digital, limitando seu alcance.

Diante desses elementos, é possivel perceber que o direcionamento tomado
por comerciais com narrativas ndo-hegemaonicas de género e de diversidade sexual é
rumo a producdo de normatividades para tais identidades e, portanto, a construcao de
inteligibilidades que Ihes aprisionem a potencialidade de um nicho de consumo.
Portanto, ainda que divergente da configuragéo geral das normatividades produzidas
pela midia e pela publicidade, & importante perceber uma tendéncia a criagdo de um
novo consenso, pelos grupos dirigentes, pautado no discurso da tolerancia, esquivado
de um aprofundamento discursivo e dirigido a produc¢ao de consumidoras/es.
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